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Sammendrag  
I denne oppgaven diskuterer jeg medienes spesielle samfunnsrolle, som både kommersielle 
bedrifter og samtidig viktige institusjoner i en demokratisk forstand. Dette gjør jeg gjennom 
først å diskutere ulike teoretiske innfallsvinkler på denne todelte rollen, før jeg empirisk 
behandler en historikk over Orkla som medieeier, spesifisert til en analyse av eierskapet i 
Drammens Tidende. Videre følger en presentasjon av salgsprosessen i Orkla Media, som ble 
initiert i november 2005 og avsluttet i juni 2006. Salget vekket stor debatt, og viste hvordan 
mediebedriftene ventes å ta spesielle hensyn utover de rent bedriftsøkonomiske ved slike 
omstillingsprosesser. Avslutningsvis oppsummerer jeg eierskapet og salgsprosessen i en 
diskusjon om Orkla som medieeier, og noen betraktninger om salgsprosessens utfall.  
 
Abstract 
In this thesis I discuss the special position the media holds, as being commercial enterprises 
on the one hand, and important institutions in society in a democratic sense on the other. I do 
this by firstly discussing various theoretical perspectives on this divided role, before 
conducting an empirical presentation of the history of Orkla as an owner of media enterprises 
in Norway, specifically analysing Orkla‟s ownership in the large regional newspaper 
Drammens Tidende. I follow this by conducting an analysis of the process introduced in 
November 2005, culminating with Orkla selling its media division in June, 2006. In 
conclusion, I sum up Orkla‟s ownership and the sale process in a discussion about Orkla as a 
media owner, and some considerations about the process‟ outcome. 
 ii 
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Forord 
Denne oppgaven har blitt til etter lang tids arbeid, med store mengder materiale og mange 
mulige problemstillinger. Arbeidet har til tider sett uoverkommelig ut, men engasjementet for 
oppgavens tema har bidratt til å overkomme dette. Jeg har på ingen måte stått alene, selv om 
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takk. 
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Embla Skjong Bjørnerems tålmodighet, støtte og skarpe språksans ville neppe oppgaven vært 
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1. Innledning og avgrensning 
2006 var et år der vi ble vitne til omfattende forandringer i norske mediers organisering. 
Statskanalen NRK og det børsnoterte, statseide aksjeselskapet Telenor samarbeidet med det 
private TV 2 om planleggingen av det digitale bakkenettet, og samtidig som store Schibsted 
solgte seg ut av TV 2, til fordel for Egmont og A-pressen. P4 ble fullstendig kjøpt opp av 
svenske MTG, som også eier blant annet TV3, og som dessuten planlegger en felles TV-kanal 
under navnet TV4. I tillegg kommer Schibsteds planer om etableringen av Media Norge, et 
fusjonert selskap bestående av de store regionavisene. Her vil Schibsted etter alt å dømme få 
kontrollen i det nye selskapet, noe som gjør at det politiske miljø har signalisert at det kan bli 
aktuelt med sanksjoner. I skrivende stund har Medietilsynet, etter en høringsrunde, kommet 
frem til at Media Norge, slik selskapet fremstår i dag, vil være i strid med 
eierskapslovgivningen, og at tilsynet derfor vil gripe inn (Medietilsynet 2007). Totalt skiftet 
norske medier hender til en samlet verdi av omtrent 15 milliarder kroner i løpet av 2006 
(Propaganda 26.12.2006). 
 
Sist, men ikke minst gikk industrikonsernet Orkla ut av mediebransjen i 2006, 23 år etter at de 
gjorde sine første forsiktige forsøk på dette feltet. Det er dette salget som er denne oppgavens 
primære kasus. I en analyse av en turbulent periode på omtrent åtte måneder, vil jeg belyse 
spørsmål som reiser seg vedrørende mediekonsern av Orklas type som aviseiere. Jeg ønsker 
spesifikt å studere hva som kjennetegner Orkla som medieeier, gjennom en analyse av 
konsernets eierskap i den største avisen i Orkla Media, Drammens Tidende. I tillegg til ulike 
undersøkelser av utvikling i økonomien over tid, har jeg også intervjuet journalister, 
redaktører og ledere i administrasjonen i avisen. Målsetningen består i å kunne si noe om 
hvordan Orkla har vært som aviseier, og hvordan de økonomiske kravene fra konsernets side 
kommer til uttrykk over tid i Drammens Tidende, noe som belyser forholdet mellom 
journalistiske og økonomiske motivasjoner og idealer. Videre vil jeg med analysen av 
salgsprosessen i Orkla Media vise hvordan ulike typer av argumentasjon og motivasjoner kom 
til uttrykk i salgsprosessen, og hvordan medienes doble karakter også her kommer til uttrykk. 
Jeg studerer med andre ord medienes tosidige rolle gjennom en analyse av Orkla Medias 
eierskap i Drammens Tidende, og gjennom en analyse av salgsprosessen i Orkla Media.  
  
Salget av Orkla Media, i tillegg til de andre omveltningene jeg har nevnt, har vekket stor 
interesse i den offentlige debatten. Avisene har i perioder brakt daglige rapporter som i 
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omfang som langt overgår hva som er vanlig i det en privat bedrift kjøpes av et annet. Hvorfor 
er interessen så stor for denne typen nyhetssaker? 
 
Trolig er svaret å finne i medienes spesielle rolle, rettere sagt roller, som er flere ulike på 
samme tid. For det første er de fleste medier organisert i kommersielle selskaper, som på 
samme måte som ethvert kommersielt foretak skal tjene penger. Her ligger det langt på vei 
tradisjonelle bedriftsøkonomiske målsetninger og strategier til grunn. Mediebedriftenes 
primære oppgave i dette perspektivet er å produsere informasjon og underholdning for et 
marked bestående av kunder som er villige til å betale for dette. På samme måte selger 
mediene annonseplass og publikums oppmerksomhet til annonsører, som bidrar betydelig til 
medienes inntekter. 
 
Samtidig er mediene å betrakte som sosialt og politisk viktige arenaer for offentlig debatt, 
samt en viktig kilde til informasjon om samfunnet for publikum og befolkningen generelt. Det 
refereres stadig til medienes samfunnsoppdrag, og i denne sammenhengen er det gjerne et 
oppdrag på vegne av befolkningen som samfunnsborgere, velgere og politiske individer som 
menes. Nyhetsmediene kan observeres som individuelle samfunnsinstitusjoner på 
organisasjonsnivå, og også som en samlet samfunnsinstitusjon, nyhetsinstitusjonen, på 
makronivå. Institusjonsbegrepet slik det forstås her, gjelder ikke kun organisasjoner som 
reguleres av lover og regler, men også av felles forståelse, normer, ritualer og ideologi (Allern 
1997:6). Allern argumenterer for institusjonsperspektivet på nyhetsmediene ved å peke på fire 
trekk: den felles forståelsen for sjanger og konvensjoner i nyhetsmediene, de felles normene 
og nedskrevne reglene for presseetikken, felles ideologiske forestillinger om medienes 
samfunnsoppgaver og bruken av disse for å underbygge nyhetsmedienes spesielle legitimitet 
og til sist mediene som byggere og opprettholdere av relasjoner mellom store antall 
mennesker, både som kilder, nyhetsformidlere og publikum (Allern 1997: 6ff.). Mediene kan 
altså analyseres som institusjoner i et samfunnsperspektiv. Samtidig kan 
nyhetsorganisasjonene sees som bestående av strategiske aktører, som både på journalist- og 
eiernivå handler i tråd med et sett ambisjoner, motivasjoner og idealer. Også organisasjonene 
selv kan observeres som handlende aktører, slik at det gir mening å observere for eksempel 
Orkla, Mecom eller Drammens Tidende som aktører som handler og velger strategi ut fra 
ulike mulige valg. Dette er et perspektiv som først og fremst plukkes opp i konklusjonen, der 
jeg blant annet diskuterer Orklas handlinger i salgsprosessen ut fra strategiske hensyn.  
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Det er denne todelte rollen jeg ønsker å utforske i denne oppgaven. Nedenfor følger de 
viktigste forskningsspørsmålene som ligger til grunn for oppgaven, samt en oversikt over 
oppgavens struktur. 
 
 
1.1 Problemstilling/forskningsspørsmål 
Til grunn for oppgaven ligger et ønske om å diskutere medienes todelte karakter, som 
bedrifter på den ene siden og samfunnsinstitusjon på den annen. Denne todelingen er studert 
ut fra teoretiske perspektiver på medienes bedriftsøkonomiske motivasjoner og politiske 
økonomi, samt en diskusjon av ulike teoretiske perspektiver på journalistikken, der det er et 
særskilt fokus på journalistikkens rolle og plass i samfunnet som er interessant. Den 
overordnede problemstillingen blir dermed som følger: 
 
På hvilke måter kommer medienes doble rolle til utrykk i et profesjonelt aviseierskap som 
initieres, opprettholdes og avsluttes? 
 
Spørsmålet er forsøkt utforsket ut fra et sett forskningsspørsmål eller underproblemstillinger:  
 
- Hvordan legger Orkla som medieeier rammer for journalistisk aktivitet i en stor, 
norsk lokalavis som Drammens Tidende? Hvordan oppleves forholdet mellom 
eierselskapet og det lokale journalistmiljøet over tid? Hvordan har Orklas eierskap 
hatt innvirkning på den lokale økonomien i Drammens Tidende?  
 
- Hvordan har de ulike aspektene ved medienes rolle kommet til uttrykk gjennom 
salgsprosessen i Orkla Media? Hvordan oppleves Orkla som medieeier sett i lys av 
salgsprosessen? 
 
 
- Hvorfor ble salgsprosessen igangsatt, og hvorfor ble utfallet som det ble? Hvilke 
motivasjoner hos Orkla sannsynliggjorde utfallet? 
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I kapittel to utforskes disse problemstillingene gjennom først å foreta en teoretisk diskusjon 
innen fagfeltene politisk økonomi, medieøkonomi og ulike teorier innen journalistikk, der 
særlig den journalistiske profesjonen, med sine holdninger, idealer og ideologier står sentralt. 
I kapittel tre redegjør jeg for ulike metodologiske valg, samt en diskusjon av mulige 
metodologiske problemer, samt hvordan disse er imøtegått. Det empiriske arbeidet er fordelt 
på to kapitler. Først et kapittel som søker å beskrive hvordan Orklas eierskap har hatt 
innvirkning på Drammens Tidenes økonomi og hvordan de har blitt oppfattet som eiere av 
journalister i avisen, dernest et kapittel som gjennomgår og analyserer salgsprosessen i Orkla 
Media. Som jeg senere argumenterer for, er fokuset for denne siste delen for det meste flyttet 
opp på konsernnivå i Orkla og Orkla Media. Et kort etterord følger, som belyser noen aspekter 
ved det nye eierskapet, illustrert med noen hendelser fra det første knappe året etter at salget 
var gjennomført. Til slutt oppsummerer og konkluderer jeg de viktigste aspektene ved det 
helhetlige eierskapet i Drammens Tidende og salgsprosessen i Orkla Media, og peker ut noen 
mulige spørsmål for videre forskning. 
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2. Teori 
Teorien jeg har valgt for denne oppgaven er valgt med mål om å belyse medieeierskapet og 
salget fra flere ulike vinkler. I første rekke gjenspeiles medienes todelte rolle i en todeling i 
teorien: økonomi og journalistikk. Videre er aktørperspektivet trukket inn i begge deler, der 
medieøkonomiske motivasjoner diskuteres, og der det kort nevnes konkrete uttrykk for at de 
ulike motivasjonene og strategiene kan spores i det empiriske materialet. Videre går jeg inn i 
en teoretisk diskusjon av John McManus‟ modell for kommersiell nyhetsproduksjon 
(McManus 1994: 23), der også konkrete eksempler brukes for å diskutere modellen, samt en 
diskusjon av modellens overførbarhet på norske forhold. Med et kapittel om teorier som 
handler om journalistikk, samfunnsrolle og profesjonsspørsmålet ønsker jeg å belyse noen av 
de teoriene som jeg mener er relevante for denne oppgavens empiriske univers.  
   
2.1 Økonomiske perspektiver på mediene 
Mediene kan observeres ut fra økonomiske variabler på ulike vis. I det følgende vil jeg 
diskutere noen av disse, i en diskusjon av fagtradisjonene kalt medieøkonomi og politisk 
økonomi. Mens medieøkonomisk teori brukes for å belyse hvilke motivasjoner som kan ligge 
til grunn for aktørenes handlinger, mener jeg med politisk økonomi-tradisjonen å peke på 
hvilke bytterelasjoner mediebedriftene inngår i, og hvilke følger dette kan ha for medienes 
samfunnsrolle og journalistikkens forutsetninger.  
2.1.1 Medieøkonomi 
Medieøkonomi som forskningsfelt har forholdsvis begrensede tradisjoner i Norge. 
Forskningen på feltet har i stor grad vært policy-orientert, og det norske 
medieforskningsmiljøet har på dette området produsert mange interessante analyser.
1
 De 
teoretiske sammenfatningene innen fagfeltet medieøkonomi har imidlertid vært begrensede på 
norsk, før Johann Roppens Medieindustrien – innføring i medieøkonomi kom i 2004. Boken 
hviler i stor grad på Roppens avhandling Orklas lange revolusjon. Konsern, redaktørar og 
journalistikk i Orkla Medias norske aviser 1985-2000 (2003), en avhandling jeg for øvrig vil 
komme tilbake til flere ganger i oppgaven. 
 
                                                   
1
 Se for eksempel Syvertsen 1997, 2004, Skogerbø 1998. 
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Internasjonalt har feltet vært langt mer utforsket, særlig i britisk og amerikansk forskning. 
Blant klassikerne på feltet finner vi Robert Picards Media Economics – concepts and issues 
(1989) som stadig refereres som et standardverk. Det samme kan sies om antologien Media 
Economics – theory and practice, redigert av Alison Alexander, James Owers og Rod Carveth 
(1998). Felles har disse bøkene, og fagfeltet for øvrig, at de søker å beskrive mediefeltet i 
mikroøkonomiske perspektiver. Det er først og fremst på nivået marked og på nivået aktør 
eller enkeltselskap at denne fagtradisjonen finner sine subjekter. Mikroøkonomisk teori 
tilpasses i denne tradisjonen for å fange opp noen av de unike aspektene ved mediemarkeder 
versus andre typer markeder.  
 
Fagfeltet er imidlertid under utvikling i Norge. I tillegg til utgivelsen av Roppens nevnte 
lærebok på norsk, tilbyr Universitetet i Oslo fra våren 2006 et kurs i ”Media economics2”, der 
tematikken dreier seg om hvilke mekanismer som virker inn på beslutningstakere i 
mediebransjen, med utgangspunkt i mikroøkonomiske prinsipper og problemstillinger som er 
spesielle for økonomien i mediemarkedene. 
 
Medieøkonomien som teoretisk perspektiv har et betydelig fortrinn i sitt fokus på 
medieselskapene som handlende aktører. Etter min oppfatning belyses i denne tradisjonen 
hendelser og handlinger i mediemarkeder, i forhold til publikum, til politisk regulering og til 
mer tradisjonelle bedriftsøkonomiske problemstillinger vedrørende bedrifters strategier på 
interessante måter. Jeg mener at den akademiske forskningen som har som sin uttalte oppgave 
å belyse medieselskapers komplekse natur, som både bedrifter og samfunnsinstitusjoner, har 
hatt en tendens til å overforenkle de bedriftsmessige motivasjonene, og i å gi de 
samfunnsmessige og politiske perspektivene klart mest oppmerksomhet. Dette er selvfølgelig 
viktige og interessante perspektiver, men likevel vil en videre utvikling på det 
medieøkonomiske feltet i norsk kontekst vil kunne virke berikende på forskningen på feltet. 
Jeg mener det vil gi forskningen en økt gyldighet ved å forstå hvilke mekanismer og ideer 
som ligger til grunn for aktørenes handlinger, og at dette vil styrke analysene av aktørerne og 
deres handlinger.  
 
                                                   
2
 Kurset gis på engelsk, og bærer derfor dette navnet. 
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Jeg skal derfor gå gjennom noen sentrale prinsipper innen fagfeltet, for med dette å gi en 
teoretisk bakgrunn for den empiriske behandlingen av Orkla Medias eierskap i Drammens 
Tidende og salgsprosessen i Orkla Media. 
 
En egen gren av medieforskningen tar sikte på å beskrive mediebransjen med utgangspunkt i 
mikroøkonomisk teori. Tradisjonen opererer i stor grad på markeds- og aktørnivå, og studiene 
dreier seg i stor grad om å kartlegge aktørers strategier for atferd. Tradisjonen tar med andre 
ord i langt større grad enn for eksempel politisk økonomi-tradisjonen, som jeg diskuterer 
senere, utgangspunkt i avgjørelser og motivasjoner på mikronivå. Doyle skriver: 
 
Media economics combines the study of economics with the study of media. It is 
concerned with the changing forces that direct and constrain the choices of managers, 
practitioners and other decision-makers across the media. (:2) 
 
Lignende definisjoner finnes hos andre forfattere på feltet. Albarran (2002:4) skriver at fordi 
mediebedrifter er økonomiske enheter, styres deres atferd også av økonomi. Han definerer 
derfor medieøkonomi på følgende måte: 
 
Media economics is the study of how media industries use scarce resources to produce 
content that is distributed among consumers in a society to satisfy various wants and 
needs. (:5) 
 
Albarran kan sies å innta et nyklassisk perspektiv i større grad enn Doyle. I dette perspektivet 
betraktes aktørenes maksimerende atferd som grunnleggende, og at det er dette som dypest 
sett utgjør økonomien. Ved å inkorporere den klassiske økonomidefinisjonen som går på at 
økonomi handler om å forvalte knappe ressurser på best mulig måte
3
, ligger Albarran tett opp 
til nyklassisk økonomi.   
 
Doyle (:5) kritiserer det nyklassiske perspektivet i sin diskusjon av det som kalles ”the theory 
of the firm”, som står svært sentralt i mikroøkonomisk teori. Det helt sentrale poenget med 
denne teorien er, ifølge Doyle, at alle kommersielle selskaper vil søke å maksimere sin profitt, 
og at det er dette målet som styrer alle avgjørelser som tas i et selskap. Slik brukes teorien av 
økonomene til å forutse atferd hos en aktør, gjennom å analysere konsekvensene av de ulike 
alternativer et selskap har i en valgsituasjon. Doyle mener for det første at denne teorien ikke 
                                                   
3
 Se bl.a. Parkin et. al 1997:8, referert i Doyle 2002:2 
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fanger opp de motivasjonene et selskap kan ha som ikke handler om profittmaksimering. Det 
kan knytte seg fordeler til å eie mediebedrifter i politisk forstand, slik man for eksempel har 
sett i Italia, der tidligere statsminister Silvio Berlusconi aktivt har benyttet sitt eierskap i 
italienske medier for å oppnå politisk gevinst (Ottosen 2004: 231ff). Noen medieeiere kan 
simpelthen ha et ønske om å bidra til den offentlige debatten, å sikre informasjonsflyt med 
tanke på spesielle grupper i samfunnet, eller for å gi rom for spesielle kulturuttrykk. I 
forbindelse med min oppgave er dette et perspektiv som viser seg nyttig, spesielt i 
diskusjonen av salgsprosessen. Som jeg vil vise i analysen, har ikke Orklas styre og 
administrasjon kun profittmaksimerende motivasjoner for sin atferd som aktører, men også 
behov for å fremstå på spesielle måter overfor både offentligheten og finansmarkedene, blant 
annet.   
 
Medienes særegne rolle som samfunnsaktør i tillegg til å være kommersielle enheter, kan 
bringe med seg motivasjoner utover de rent finansielle. En medieleder kan tenkes å ha ønske 
om å tilby gode medier, med tanke på å bidra til samfunnsdebatten. Særlig i forlengelsen av 
journalistikken som fag og profesjonsideologisk felt vil vi finne slike motivasjoner. Mange 
norske medier opererer med den såkalte enledermodellen, der én person er både ansvarlig 
redaktør og administrerende direktør. Denne personen vil typisk ha bakgrunn fra både 
redaksjonelt og administrativt arbeid, og det er etter min oppfatning grunn til å anta at 
motivasjoner av begge ”typer” er med på å avgjøre beslutninger og strategier. Dette blir 
direkte relevant for min studie av Orkla medias eierskap i Drammens Tidende, da det både 
lokalt i Drammens Tidende og i andre Orkla-aviser har vært svært utbredt med en ledermodell 
av denne typen. 
 
Doyle kritiserer også teorien fordi den forutsetter at slik maksimerende atferd vil finne sted 
uansett, uten hensyn til bedriftens størrelse og struktur (2002: 24). Særlig vil vi se andre 
motivasjoner i tilfeller der eierskap og ledelse er atskilt, slik det i stor grad er i norske 
mediebedrifter, i alle fall med tanke på de daglige avgjørelser. Eiere av typen som for 
eksempel Rupert Murdoch har vi ennå til gode å se i norske bedrifter, der eieren i stor grad 
detaljstyrer driften. I bedrifter der skillet mellom eiere og ledere er tydeligere, kan lederne 
komme til å følge andre motivasjoner enn de rent profittmaksimerende. Dette kalles prinsipal-
agent-problemet (Doyle 2002: 5), og henspiller på at ledelsen i et selskap (agentene) ikke 
alltid handler til eierne (prinsipalene) sitt beste, men heller følger andre motivasjoner. Dette 
kan gjøre seg gjeldende i form av å søke høy omsetning heller enn langsiktige investeringer, 
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og følgelig sikre høye bonuser for ledergruppen. Dessuten vil det å ha sikret høy omsetning 
for selskapet kunne virke positivt for lederens omdømme, noe han eller hun vil kunne nyte 
godt av senere i karrieren. Oppsummert kan vi si at aktørbegrepet bør justeres noe, og kanskje 
også utvides i forhold til det nyklassiske perspektivet på aktører, dersom det skal brukes i 
analyser av strategier og handlinger i mediebransjen.  
 
2.1.2 Politisk økonomi 
Å klart avgrense politisk økonomi som fagfelt er på ingen måte uproblematisk. I en historisk 
kontekst kan det være interessant å påpeke at, slik Allern anfører, begrepet ble benyttet om all 
økonomisk teori frem til slutten på 1880-tallet. Det var først ved fremveksten av det 
nyklassiske økonomiske faget, da man ønsket faget å fremstå som et klart og stringent fag på 
linje med realfagene, at political economy ble til economics (Allern 1999:4)
 
. I og med denne 
endringen i økonomifagets innhold definerte man vekk de politiske, moralske og historiske 
elementene som til da hadde hatt sin plass i økonomifaget, og sto igjen med et fag som 
behandlet markedslover som bestandige ”naturlover”, der økonomiens oppgave var å benytte 
disse lovene best mulig.  
 
Det vi i dag vanligvis omtaler som politisk økonomi er den tradisjonen som Allern omtaler 
som kritisk politisk økonomi. Marx‟ hovedverk Kapitalen bar undertittelen Kritikk av den 
politiske økonomi (Allern 1999:4), og denne tradisjonen bærer utvilsomt mye marxistisk 
tankegods i seg. Tradisjonen kombinerer ulike fag, så som statsvitenskap, sosiologi og 
økonomi, og kan i så måte sies å opprettholde det gamle økonomifagets brede 
samfunnsorientering.  
 
De materielle rammene mediene opererer innenfor, slik som eierskap, intern økonomi i 
medieorganisasjonen og finansiering av drift er aktuelle tema i et mediestudium innen denne 
tradisjonen. Disse aspektene benyttes ofte som utgangspunkt for ulike typer av studier i 
medieforskningen, som publikumsstudier, innholdsanalyser eller organisasjonsanalyser. 
Politisk økonomi-tradisjonen kan i så måte sies å beskrive overordnede og bakenforliggende 
aspekter ved mediene, som i sin tur antas å ha en innvirkning på medienes innhold, 
journalistikk og henvendelse til publikum. 
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Fagfeltet som kalles politisk økonomi i medieforskningen er i liten grad sammenfattet. Noen 
gode unntak er Vincent Moscos The Political Economy of Communication (Mosco 1996) og 
Sigurd Allerns artikkel Politisk økonomi som teoretisk tilnærming i medieforskningen (Allern 
1999). Utover disse sammenfattende og oppsummerende arbeidene, fremstår fagfeltet til en 
viss grad som fragmentarisk og bestående av en rekke deler heller enn av en helhet. Et sentralt 
verk på fagfeltet, Golding og Murdoch sitt tobindsverk The Political Economy of the Media 
(Golding og Murdoch (red.)1997), er da også nettopp en samling kapitler og artikler heller 
enn et helhetlig verk, der bidragene strekker seg i tid over en faghistorie på over 80 år
4
.  
 
Samtidig benyttes perspektiver og modeller fra politisk økonomi-tradisjonen i utstrakt grad i 
moderne medieforskning. I det følgende vil jeg forsøke å skissere noen aspekter ved denne 
fagtradisjonen som kan være relevante i forhold til med den typen av studier jeg har foretatt. 
 
En av styrkene ved politisk økonomi-tradisjonen er utvilsomt evnen til å se sammenheng 
mellom de økonomiske forutsetningene mange medier opererer innenfor og de faktiske valg 
medieorganisasjonene så foretar. I forlengelsen av dette perspektivet blir det mulig å studere 
hvordan økonomisk organisering av enkeltbedrifter og konserner, slik det ofte er tilfelle i 
studiet av mediebedrifter, kan få følger for den offentlige debatten og det politiske ordskiftet. 
Studier innen politisk økonomi-tradisjonen på politisk journalistikk har da også vist seg egnet 
til å belyse slike sammenhenger.
5
 Mediene beskrives i denne sammenhengen som i en 
dobbeltrolle, der de på den ene siden er aktører på et marked, men samtidig står i en særegen 
rolle som formidler og produsent av mening for et publikum. Som et ideal for offentligheten 
trekkes ofte Habermas‟ begrep borgerlig offentlighet6 frem, et ideal der fri utveksling av ideer 
og meninger sikrer en god kommunikativ sfære for borgerne, og følgelig et grunnlag for 
demokratisk handling. Vincent Mosco sammenfatter slik: 
 
The work of Habermas (1989) on the public sphere is particularly important because it 
has interrogated the idea critically and has provided the conceptual tools that help to 
restore an [sic] historic debate on public life and citizenship. His work attracts the 
attention of communication scholars partly because he concludes that communication, 
or the „ideal speech situation‟, provides the foundation for a successful public sphere. 
He also concludes that the contemporary commodified mass media, along with the 
general expansion of consumerism and of the bureaucratic state, are root causes of its 
decline. 
                                                   
4
 Det eldste bidraget i verket er Edward Alsworth Ross‟ artikkel ‟The Supression of Important News” fra 1910.  
5
 Se Allern 2001a 
6
 Habermas [1962] 1991. 
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Mosco peker her ut de moderne kommersielle mediene som en av de viktigste årsakene til at 
den borgerlige offentligheten svekkes. Siden Habermas formulerte teorien i 1962, kan 
knappest mediene sies å ha blitt mindre kommodifisert og kommersialisert. Om vi ser på den 
norske medievirkeligheten, har vi siden den gang vært vitne til en rekke dereguleringer og en 
betydelig liberalisering av etermediene (Syvertsen 1997), i tillegg til at den trykte pressen i 
samme periode har endret karakter fra en partipresse til en langt mer markedsorientert presse 
(Eide 2000). I forlengelsen av Moscos argument vil i så måte kunne si at Habermas‟ ideal er 
blitt ytterligere svekket som følge av utviklingen i mediene.  
 
I en oppsummering av politisk økonomi i medieforskningen, refererer Johann Roppen 
Michael Schudson, som peker på en mangel i politisk økonomi. Schudson mener det foretas 
en overforenklet kobling mellom nyhetsproduksjon og økonomiske forhold i mediene, uten å 
studere hvordan disse aspektene ved mediene virker på hverandre: 
 
[E]verything in between is a black box that need not be examined in order to 
understand the fundamental consonance between profit-seeking industry and 
conservative, system-maintaining news (Schudson 1989 i Roppen 2003: 54) 
 
Schudson mener altså at det er et behov for å studere forholdet mellom økonomi og 
journalistikk i nyhetsmediene. Selv om min studie ikke handler om hvordan en profittsøkende 
medieindustri legger til rette for en journalistikk fri for systemkritikk og politisk dissonans, 
mener jeg likevel at det er behov for å åpne den ”sorte boksen”, og diskutere hvordan 
mediebedriftenes økonomiske organisering virker inn på også andre deler av medienes 
virksomhet. 
 
2.1.2.1 McManus’ modell for kommersiell nyhetsproduksjon 
En studie som søker å åpne denne “sorte boksen”, er John McManus (1994)‟ bok om 
amerikansk kabel-TV, Market-driven journalism: let the citizen beware?. Boken har blitt et 
referanseverk for de delene av medieforskningen som dreier seg om hvordan økonomi og 
journalistikk sameksisterer. Sentralt i boken står McManus‟ modell for kommersiell 
nyhetsproduksjon, og denne modellen blir flittig referert i litteraturen
7
. Modellen er veldig 
oversiktlig, og har dessuten den fordelen at den har vist seg brukbar også på studieobjekter 
utenfor den kontekst den er laget i. Modellen etterstreber å vise hvilke bytterelasjoner 
                                                   
7
 Se blant annet Allern 2001b:211, Roppen 2003:65. 
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kommersielle nyhetsorganisasjoner inngår i, i tillegg til å illustrere noen av de kulturelle og 
organisatoriske aspektene som virker innad i nyhetsorganisasjonen.  Under viser jeg 
McManus‟ modell slik den fremstilles i nevnte bok, før jeg diskuterer modellen, med forslag 
til tilføyelser og endringer, primært med referanse til Sigurd Allern, som relaterer modellen til 
norske forhold. Dermed mener jeg også å belyse modellens relevans for min egen studie av 
Orklas eierskap. 
 
 
         (Fra McManus 1994:23) 
 
Grovt sett inngår mediebedriften ifølge McManus i relasjoner med ytre aktører på fire 
markeder: Salg av medieinnhold til publikum, salg av publikums oppmerksomhet til 
annonsører, utveksling av informasjon mot oppmerksomhet med kilder, og bytte av utbytte og 
Investorer/ 
eiere 
 
Morselskap 
Medieselskap 
Nyhetsredaksjon 
 
Journalistiske normer  Markedsnormer 
 
 
 
Organisasjonskultur 
 
 
Nyhetsstab 
 
 
 
Nyhetsfaglige avgjørelser 
 
Allmennheten 
Konsumenter 
Nyhetskilder 
Annonsører 
Offentlig 
oppmerksomhet 
Penger 
Offentlig 
oppmerksonhet 
Informasjon 
Avkastning/ 
utbytte / 
innflytelse 
Kapital / 
policy 
Kapital / 
styring 
Profitt / 
innflytelse 
Innhold Oppmerksomhet / 
inntekter 
Miljø for nyhetsproduksjon (Kultur, lover /regulering, teknologi) 
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fortjeneste mot investeringer og kapital med morselskap og investorer. Omkring ligger en 
avgrensning av miljøet for nyhetsproduksjon, med kulturelle, teknologiske og legislative 
betingelser. Hver av disse relasjonene må i noen grad endres noe for å kunne benyttes i 
analyser av til ulike medier i ulike kulturelle kontekster, men modellen har i stor grad vist seg 
nyttig til bruk på studier av også andre kontekster enn McManus opprinnelig laget den for. 
Jeg vil i det følgende diskutere de ulike bytterelasjonene i modellen, før jeg peker på noen 
aspekter som kan gjøre modellen ytterligere gyldig i en studie av Orkla som medieeier.  
2.1.2.1.1 Relasjonen mediebedriften - annonsørene 
I relasjonen mellom medieselskapet og annonsører byttes oppmerksomhet mot penger, enkelt 
fortalt. I moderne praksis vil medieselskapet benytte omfattende statistikk som opplag- og 
lesertall, demografisk sammensetning av leser- og seergrupper og grad av husstandsdekning i 
sine forhandlinger med eksisterende og potensielle annonsører. ”Kvaliteten” på 
oppmerksomheten har følgelig en direkte effekt på medieselskapets inntekt på 
annonsemarkedet. Annonsene utgjør for aviser, nettmedier og kommersielle 
kringkastingsmedier helt avgjørende inntekter (Allern 1996: 78), og et fall i disse inntektene 
vil ha store følger for bedriftenes økonomi.  
 
Ifølge Ben Bagdikian (2000) fører denne avhengigheten til at mediene tilpasser sin 
journalistikk til annonsørene, med hensikt å skape en god atmosfære for annonsørenes 
budskap. Gjennom stoff av typen Bagdikian kaller ”fluff”, det vil si ikke egentlig nyhetsstoff, 
men innhold av typen ”livsstilstoff”, redaksjonelle artikler om temaer som bolig, reiseliv og 
bil, som primært er laget for å lokke til seg annonsører (:136). Dette stoffet er ifølge 
Bagdikian ønsket av annonsørene for å skape en atmosfære for konsum
8
, noe som er et 
gunstig miljø for annonser. Slik går den tilsynelatende oversiktlige bytterelasjonen mellom 
annonsører og mediebedrifter, der annonseplass byttes mot penger, inn i det redaksjonelle 
arbeidet i mediebedriften gjennom den redaksjonelle strategien for å skape annonsørvennlig 
stoff.  
 
Et annet prinsipielt aspekt ved forholdet til annonsørene, er tilfeller der eieren av 
mediebedriften også er eier av store annonsører. Dette er ikke noe nytt fenomen. Også fra de 
gamle eierstrukturene ville slike problemstillinger kunne bli aktuelle, da aksjonærene i 
                                                   
8
 På engelsk skriver Bagdikian ”to create a buying mood”(:136). 
16 
avisene ofte var tungt involvert i det lokale næringsliv. Med et eierskap av Orklas type har 
likevel spørsmålet blitt aktualisert: Orkla er som kjent en stor aktør innen blant annet 
konsumvarer, en bransje der annonsering er svært viktig for salget av varene. Kjente 
merkevarer som Idun, Stabburet, Nora og Lilleborg er eid av Orkla, og disse utgjør en 
betydelig del av omsetningen i det totale annonsemarkedet. I en slik kontekst kreves at den 
redaksjonelle ledelsen i avisene er bevisst et prinsipielt skille mellom redaksjon og 
annonsører. En dimensjon ved Orklas eierskap som paradoksalt nok kan fungere som en 
forsikring om at dette skillet opprettholdes, er etter min mening Orklas syn på avisene som 
merkevarer i seg selv. I motsetning til merkevarer innen matvarer eller vaskemidler, 
opprettholdes avisenes styrke som merkevare nesten utelukkende gjennom lesernes tillit til 
deres troverdighet. Det ville oppstå en omdømmekrise for en avis dersom det skulle avdekkes 
uheldige koblinger mellom redaksjonen og enkelte annonsører. En ytterligere motmekanisme 
mot et eventuelt press fra annonsører eller morselskap i så måte er journalistikkens 
ideologiske holdninger mot uønskede koblinger mellom annonsører og redaksjonelt innhold, 
formalisert i den såkalte Tekstreklameplakaten (Norsk Presseforbund 2002). Likevel har vi 
sett at Orklas karakter som annonsør og samtidig (potensiell) aviseier har blitt oppfattet som 
problematisk: Daværende redaktør Andreas Gjølme nektet i 1988 Orkla Media å kjøpe 
aksjemajoriteten i Østlandets Blad, med henvisning til Orklas eierskap i omfattende 
næringsvirksomhet i lokalsamfunnet. Dette ville etter redaktørens oppfatning kunne føre til 
uheldige bindinger, og svekke den redaksjonelle integriteten i forhold til aktørene avisen 
skulle ”overvåke og kritisk […] titte i kortene” (Gjølme sitert i Allern 1996:132). 
2.1.2.1.2 Relasjonen nyhetsmediet – publikum 
Avgjørende for ethvert medium er oppslutning hos et publikum. Ikke bare finansierer 
publikum mediene gjennom betaling av løssalgspris, abonnement eller lisens, også de andre 
inntektene for medieselskapet avhenger av publikumsoppslutning. Annonseinntektene 
avhenger naturligvis av dokumenterte publikumstall, noe som fører til at publikums 
oppslutning er alfa og omega for de aller fleste mediebedrifter. 
 
Mediene vil etter min oppfatning grovt sett henvende seg til sitt publikum på tre ulike måter: 
som samfunnsborgere, som forbrukere eller som deltakere. Den første publikumsrollen 
innebærer et syn på publikum i en kontekst av en opplyst offentlighet, der mediene skal 
opplyse, gi rom for debatt og overvåke makthaverne. I dette synet finnes mange av de 
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normative teoriene journalistikken benytter i etiske regelverk, i debatt om journalistikkens og 
nyhetsmedienes særstilling i samfunnet og i andre skrevne og uskrevne normsett blant 
journalister. Langt på vei bygger teoriene på idealtypiske betraktninger om medienes rolle i 
samfunnet, og tar i mindre grad hensyn til de aspektene ved mediene som ikke passer inn i 
dette bildet. Som et eksempel kan nevnes Habermas‟ teori om den borgerlige offentlighet 
([1962] 2002), som ikke kan sies å ta opp i seg de økonomiske aspektene ved publikum og 
mediemarkedet i særlig grad. Idealtypen Habermas skisserer tillegger publikum både evner til 
og interesse for å være aktive deltakere i et aktivt diskursdemokrati. Det som i mindre grad tas 
opp, er muligheten til å observere medienes henvendelse til publikum ut fra økonomiske 
motivasjoner. For samtidig som journalistikken og mediene nok opererer innefor idealer som 
handler om samfunnsborgernes interesser, en sunn politisk debatt og medienes opplysende 
funksjon, er alle medier samtidig avhengige av inntekter for å kunne fortsette driften. Hva 
som selger av redaksjonelt innhold vil følgelig veie tungt i vurderingen av hvilket stoff som 
dekkes og hvilket som ikke dekkes, eventuelt i hvilken grad. 
 
Å tenke på lesere som forbrukere er langt vanligere i det daglige mediearbeidet. Praktisk talt 
alle medier fører statistikk over leser-, seer- og lyttertall, og i stor grad kartlegges også hvilke 
preferanser publikum har når det gjelder ulike typer innhold og ulike stoffområder. Ikke minst 
gjør dette seg gjeldende i nettbaserte medier, der teknologien gir gode muligheter for slik 
registrering. Tallmaterialet gir medieselskapene til dels svært detaljerte opplysninger om 
hvilket stoff som ”treffer” publikum, og hvilke som ikke gjør det. Ett resultat av dette er den 
såkalte nyttejournalistikken, som i Dagbladet-formen ble kjent som ”DU-journalistikk”. 
Denne formen for journalistikk behandler publikum som konsumenter som trenger veiledning 
i hvordan den enkelte kan løse problemer i hverdagen. Årsaken til at man satset på dette nye 
stoffområdet var ganske enkelt at man måtte foreta seg noe for å få opplagstallene opp. Dette 
ble en stor suksess for Dagbladet, selv om det også internt ble stilt spørsmålstegn ved den 
journalistiske verdien av stoffet (Sundvor 2000: 71). 
 
Ikke minst med fremveksten av nye medier og konvergens i eksisterende medietyper inntar 
publikum i økende grad en deltakerrolle. Ett aspekt av dette er de tradisjonelle medienes 
behov for å knytte seg til publikum, blant annet som følge av frafall av publikum på de 
tradisjonelle plattformene. Motivasjonene for å satse på disse områdene er ikke minst den 
store økningen man har sett i interaktive nettjenester som Facebook, MySpace og YouTube. 
Mange tradisjonelle medieaktører søker derfor å oppnå en tilsvarende lojalitet som man 
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tidligere har hatt i løssalg og seertall, i form av deltakelse. For eksempel tilbyr på Dagbladet 
og VG på nett såkalte communities, der deltakerne inngår i interaktive relasjoner med 
hverandre og med mediet, for eksempel ved å laste opp bilder, video eller tekst. Den samme 
interaktiviteten ser vi i konvergerende medietyper som for eksempel chatte-TV, der 
mediebedriften også får inn ikke ubetydelige pengesummer på deltakernes innsendte 
tekstmeldinger.  
 
I tillegg til disse ulike synene på publikum, kommer strategier som handler om å henvende 
seg til spesielle segmenter av befolkningen. Disse strategiene har en todelt funksjon: for det 
første viser en nisjeorientering seg å fungere i et moderne mediemarked: målt i absolutte tall 
er de fire papiravisene som vinner flest lesere i 2006 typiske nisjeaviser, mens de fire som 
mister flest lesere, er de bredt orienterte riksavisene (Mediebedriftenes Landsforening 2007). 
Dessuten vil de nisjeorienterte avisene kunne ha et mer attraktivt publikumsmarked å tilby 
sine annonsører. Kroneksemplet i Norge er Dagens Næringsliv, som kan tilby sine annonsører 
tilgang til et publikum som både er stort, elitepreget og pengesterkt. Dette har i sin tur hatt 
innvirkning på avisens økonomi, noe som igjen har gitt muligheter for videre satsing på 
avisproduktet. 
2.1.2.1.3 Relasjonen nyhetsmediet – kildene 
Nyhetsmediene trenger stadig stoff og informasjon. Derfor har forholdet til kildene vært 
sentralt helt siden nyhetsmediene begynte å arbeide på en måte vi i dag kjenner igjen. Fra 
amerikansk journalistikk regnes fremveksten av det som har blitt kalt den såkalte ”nye 
journalistikken” fra ca 1860 til omkring 1900 (Høyer 2005:9), og de faglige idealene fra 
denne tradisjonen har senere spredt seg til europeisk journalistikk
9
.  I fremveksten av denne 
tradisjonen sto det sentralt å utvikle journalistikken som fag fra en maktservil, ”partisan 
journalism” til en journalistikk tuftet på såkalt objektive faktaopplysninger. I denne ”nye 
journalistikken” sto intervjuet som arbeidsmetode sentralt, og med fremveksten av dette, det 
direkte forholdet til kildene (:11).  
 
På samme tid som nyhetsmediene trenger informasjon, ønsker kildene oppmerksomhet. Det er 
dette som ligger til grunn for denne delen av McManus‟ modell; det foregår et bytte av 
                                                   
9
 Spredningen av disse presseidealene er det overordnede tema for antologien The Diffusion of the News 
Paradigm 1850-2000, redigert av Svennik Høyer og Horst Pöttker (2005). Jeg kommer tilbake til noen ideer i 
denne antologien under diskusjonen om nyhetsparadigmet. 
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informasjon mot oppmerksomhet i offentligheten. Senere har forholdet mellom 
nyhetsmediene og kildene vært gjennom en omfattende endring. Spesielt viktig i denne 
endringen er utviklingen på kildesiden, i form av en omfattende profesjonaliseringsprosess 
som kan sies å ha begynt med etableringen av PR-bransjen i USA tidlig på 1900-tallet 
(Schudson 2003:149), for siden å ha spredt seg til store deler av verden. Gjennom profesjonelt 
informasjonsarbeid kan myndigheter, bedrifter og organisasjoner påvirke mulighetene for å få 
sine budskap gjennom i nyhetsmediene. I Norge har denne bransjen mangedoblet sin størrelse 
i løpet av siste halvdel av 1900-tallet, slik Sigurd Allern viser i boken Kildenes makt: 
Ytringsfrihetens politiske økonomi (1996: 157). 
 
Kildene kan arbeide må mange ulike måter for å øke muligheten for at deres budskap kommer 
frem i mediene. Det mest åpenbare er å være tilgjengelig for journalistene, og villig til å gi 
kommentarer og annen informasjon på forespørsel. I denne sammenhengen står det sentralt 
med en ledelse som er trent i omgang med nyhetsmediene og håndterer 
informasjonsoppdraget på en måte som tilfredsstiller både nyhetsmediene og bedriften. 
 
Til grunn for hvordan denne relasjonen benyttes, ligger to primært forhold, etter min 
oppfatning. Det første handler om den store mengden informasjon det moderne 
mediesamfunnet genererer og sirkulerer. Problemet for både journalister og mediebrukere i 
mindre grad tilgangen på informasjon, slik at avhengigheten nyhetsmediene har til kildene har 
endret karakter. I dag handler det i større grad om at kildene gir mediene medievennlige 
budskaper, slik som såkalte ”soundbites”, bilder, sitater eller eksklusive intervjuer. I 
forlengelsen av at moderne mediebedrifter og journalister opplever et stadig press for å 
produsere nyhetsstoff raskt og nøyaktig, samtidig som det blir et stadig økt krav at 
mediebedriftene skal drives i tråd med økonomisk funderte krav om økt effektivitet i forholdet 
mellom kostnader og inntekter i driften, ligger forholdene til rette for profesjonelt 
informasjonsarbeid fra kildenes side. På denne måten blir produksjonen av nyhetsstoff mindre 
kostbart, mens det samtidig kan bety at kildene har en økt påvirkningsmulighet på hvilket 
budskap som presenteres gjennom mediene.   
 
Det andre forholdet handler om et økt fokus hos kildeorganisasjonene på å bruke mediene 
som kanal for å få frem ønskede budskap. Oppfatningen om at redaksjonell omtale gir langt 
større gjennomslag enn reklame, ligger til grunn for den store arbeidsmengden som legges i å 
oppnå slik omtale. Derfor finnes i dag i nærmest enhver organisasjon eller bedrift av en viss 
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størrelse en kommunikasjons- eller informasjonsavdeling, som er spesialisert på å bruke 
mediene som kanal. I disse avdelingene jobber for en stor del tidligere journalister og 
mediefolk, men i de senere årene er også denne typen yrker profesjonalisert betydelig. Blant 
annet finnes et helt annet tilbud av studier innen informasjons- og kommunikasjonsarbeid, 
samt PR, enn for bare få år siden. 
 
Sigurd Allern (1996:147) har beskrevet informasjonen fra profesjonelle kilder som 
informasjonssubsidier. Begrepet innbærer at kostnaden for å produsere innholdet er betalt av 
kilden, og er i ulike grader klart for publisering. Følgelig får mediebedriftene gratis eller billig 
informasjon, sammenlignet med egenprodusert materiale. Når kostnaden bæres av 
avsenderen, kommer i tillegg den dimensjonen at de organisasjonene som ikke har midler til å 
betale for slik subsidiering, i mindre grad kan regne med offentlig oppmerksomhet, påpeker 
Allern.  
 
Tilsvarende kan det være i kildeorganisasjonenes interesse å holde informasjon tilbake fra 
offentligheten. Ved bruk av det Allern kaller informasjonshindre (:147) vil da 
kildeorganisasjonen bevisst holde tilbake, tåkelegge eller underkommunisere informasjon. 
Dette kan være informasjon som for eksempel antas å være skadelig for et selskaps 
omdømme, en uheldig hendelse et selskap er involvert i eller en pinlig episode for selskapet 
eller dets ledelse. I slike tilfeller vil kildearbeidet være basert i de samme kunnskapene om 
medienes arbeidsmåter, men brukt med motsatt fortegn: ved å ikke gi informasjon som er 
ferdig prosessert til en journalistisk form, men heller å holde tilbake informasjon, minker 
sjanser drastisk for at saken i det hele tatt publiseres i mediene. I tilfeller der 
kildeorganisasjonen antas å ha en informasjonsplikt overfor samfunnet, kan kunnskap om 
nyhetsmedienes tidsmessige organisering være et godt hjelpemiddel. Ved for eksempel å 
sende ut en pressemelding på et tidspunkt da man vet at sjansen for at saken får gjennomslag i 
mediene er mindre, minker sjansen for uønsket oppmerksomhet. Det samme gjelder dersom 
man sender ut informasjon på et tidspunkt da andre, store saker dominerer nyhetsbildet, slik at 
informasjonen ”drukner” i det totale stoffutvalget mediene har. Et ekstremt eksempel på slikt 
informasjonsarbeid – i den grad det kan kalles det – er e-postskandalen rundt rådgiveren til 
den britiske statsråden Stephen Byers, Jo Moore. Få timer etter flyangrepene mot New York 
11. september 2001, sendte Moore ut en e-post der hun opplyste departementets 
pressetalsmann om at det nå var ” a very good day to get out anything we want to bury” 
(Guardian.co.uk 15.02.2002).   
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2.1.2.1.4 Relasjonen mediebedriften – eiere  
McManus stiller spørsmålet om hvilken av aktørene som i størst grad har innflytelse i 
modellen. I en amerikansk kontekst finner McManus at makten i størst grad ligger i relasjonen 
mellom mediebedriften og investorer / eiere. I de fire relasjonene, mellom mediebedriften og 
henholdsvis annonsører, publikum, kilder og eiere, er kun sistnevnte både partner i et 
bytteforhold og samtidig en beslutningstaker i mediebedriften. 
 
Jeg behandler her forholdene mellom medieselskapet og eierselskapet og mellom 
eierselskapet og investorer og eiere samlet. Dette gjør jeg fordi relasjonene foregår langs 
samme akse i forhold til medieselskapet, og fordi jeg mener et skille mellom eierselskap og 
dettes eiere til en viss grad vil være kunstig, det kan for eksempel være vanskelig å skille 
mellom Orkla Media og Orkla i enkelte henseende. Så lenge Orkla har eid 100 % av Orkla 
Media, vil det i prinsippet bli et spørsmål om detaljnivå om man skal si at det er Orkla Media 
eller Orkla som fatter beslutninger. Denne forståelsen kan på mange måter legges til grunn for 
en forståelse av styring langs hele denne aksen av McManus‟ modell, så lenge eierforholdene 
mellom hvert ledd er 100 %. På mange måter vil man hele tiden kunne peke tilbake på forrige 
ledd, som setter rammene for neste ledds virksomhet.  
 
Samtidig vil maktforhold kunne analyseres langs denne aksen ved å se på hvilke avgjørelser 
som fattes på hvert nivå. Særlig når man skal analysere lokal autonomi i et sentralt organisert 
eierskap, for eksempel Orkla Media eierskap av Drammens Tidende, er det interessant å se på 
hvilke avgjørelser som fattes lokalt, og hvilke sentralt, samt hvilke styringsformer som 
benyttes i tilfeller der både lokal og sentral ledelse har innflytelse over avgjørelser. For 
eksempel er det vanlig at det er styret i den enkelte bedrift som peker ut toppledelse i 
selskapet, i Orkla Medias tilfelle ofte etter den såkalte enledermodellen, der samme person er 
ansvarlig redaktør og administrerende direktør. Styret består både av representanter fra 
eierselskapet og avisen lokalt. I tillegg er det tradisjon for at styret også består av personer fra 
lokalt næringsliv. I Drammens Tidendes tilfelle består styret per mars 2006 totalt av åtte 
medlemmer, hvorav tre representerer Orkla / Orkla Media, tre representerer lokalt næringsliv, 
og to representerer avisen
10
 (Drammens Tidende 2006).  
 
                                                   
10
 Avisens representanter er journalist John Fredriksen for de ansatte og adm. direktør / ansvarlig redaktør Hans 
Arne Odde. 
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En av de mekanismene som oftest trekkes frem når man diskuterer makt langs denne aksen, er 
styrets rett til ansettelse og eventuell avsettelse av ansvarlig redaktør (Allern 1999:20, Eide 
2000:269, Roppen 2003:10). I en bedrift i en annen bransje anses det ikke som problematisk 
at det er nettopp styret som peker ut den daglige ledelse; tvert imot sier aksjeloven at ethvert 
aksjeselskap med aksjekapital som overstiger tre millioner kroner, skal ha en daglig leder, og 
at denne ”står for den daglige ledelse av selskapets virksomhet og skal følge de retningslinjer 
og pålegg styret har gitt” (Allmennaksjeloven, § 6-14). Lederskapet av en mediebedrift antas 
likevel å forvalte andre verdier enn andre bedrifter i et samfunnsperspektiv. Mediebedrifter 
står derfor i en særstilling, og en rekke særegne bestemmelser bidrar til at forholdet mellom 
styre og ledelse i mediebedrifter har en litt annen karakter enn tilfellet er i andre bedrifter.  
 
For det første er de aller fleste norske medier
11
 forpliktet til ett eller flere sett av medienes 
selvpålagte regelverk som omhandler redaksjonell selvstendighet, integritet og etiske og 
profesjonelle standarder. Både i redaktørplakaten og Vær Varsom-plakaten finnes punkter 
som omhandler uavhengighet fra eierne. Dette er regelverk som ikke har noen juridisk 
betydning i skrivende stund, men som den enkelte mediebedrift forplikter seg til å følge for å 
kunne ha medlemskap i presseorganisasjonene
12
. Her hevdes blant annet retten en redaktør 
har til innefor rammen av ”mediets grunnsyn og formålsbestemmelser” å ”forme mediets 
meninger, selv om de i enkelte spørsmål ikke deles av utgiveren eller styret” 
(Redaktørplakaten 2004: 2. avsnitt). Jeg kommer tilbake til redaktørplakaten og en eventuell 
lovfesting av denne nedenfor. 
 
Redaktøren skiller seg fra en annen daglig leder ved at han eller hun dessuten er strafferettslig 
ansvarlig for mediets innhold. Dersom noe som er publisert kommer i konflikt med 
lovgivning innen felter som diskriminering, ærekrenkelse, blasfemi eller annet, er det 
redaktøren personlig som straffeforfølges. Dette skiller seg blant annet fra annen selskapsrett, 
der det er aksjeselskapet som utgjør en juridisk person
13
.  Etter Kulturdepartementets 
forståelse av dette ansvaret, er redaktørens reelle kontroll over det redaksjonelle innholdet 
sentralt for at denne lovgivningen skal kunne benyttes (Kultur- og Kirkedepartementet 
                                                   
11
 Dette gjelder i første rekke de ”gamle” mediene, presse og kringkasting. Nyere, nettbaserte medier er ikke i 
samme grad underlagt og forpliktet til regelverkene. 
12
 Dette gjelder Mediebedriftenes Landsforening, Norsk Journalistlag, Landslaget for Lokalaviser og Den Norske 
Fagpresses Forening (Kultur- og Kirkedepartementet 2007:4-5)  
13
 Dette gjenspeiles i ordbruken. Det engelske ”corporation” viser til at selskapet er forstått som en ”kropp”, en 
juridisk person som kan straffeforfølges.  
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2007:5). Dersom redaktøren personlig skal være ansvarlig, er det avgjørende at han eller hun 
også har reel innflytelse over mediets innhold. 
 
Kultur- og kirkedepartementet la vinteren 2007 frem et høringsnotat som omhandler et 
lovforlag om lovfesting av redaktørplakaten (KKD 2007). Dette er et spørsmål som i mange 
år har vært foreslått og debattert både i Norsk Redaktørforening og i mediebransjen
14
. 
 
Det som er særlig interessant er at hovedtema i debatt om denne typen problemstillinger, er at 
de tenkte problemene som omtales i stor grad omhandler eierinngripen i redaksjonelt innhold. 
Dette er et uttrykk for at de typer av problemer som tenkes å kunne oppstå er av typen man 
har sett for eksempel i eierskapene til Silvio Berlusconi eller Rupert Murdoch, der eieren har 
direkte interesse av å styre det politiske innholdet i mediene. 
 
Det som ikke behandles i disse dokumentene, eller i alle fall i svært liten grad, er diskusjon av 
forholdet mellom økonomisk kontroll og redaksjonelt arbeid. Langt på vei anses eierens 
kontroll over midler og økonomistyring i selskapene som gitte, uten at det sies særlig mye om 
økonomi i disse sammenhengene. I enda mindre grad behandles kontrollen over økonomien i 
et perspektiv av mediemakt.  
 
En granskning av Kultur- og kirkedepartementets høringsutkast viser at det heller ikke her 
finnes stort om den indirekte, økonomiske kontrollen over medier. Departementet viser til 
undersøkelser blant norske redaktører, som viser en betydelig bekymring for økt økonomisk 
press mot redaksjonene. Dessuten henvises det til siste maktutredning, der det heter at nettopp 
dette presset kan gå utover den redaksjonelle friheten. Det som er uklart i utkastet er hvordan 
man eventuelt har tenkt å lovfeste prinsipper om temaer som avkastningskrav, konsernbidrag 
og kommersielt press. I det endelige lovutkastet heter det i § 4: 
 
Innenfor rammen av virksomhetens grunnsyn og formål hører det under redaktøren å 
lede den redaksjonelle virksomheten og treffe avgjørelser i redaksjonelle spørsmål. 
Medieforetakets eier eller den som på eierens vegne leder foretaket kan ikke instruere 
eller overprøve redaktøren i redaksjonelle spørsmål, og kan heller ikke kreve å få gjøre 
seg kjent med skrift, tekst eller bilder eller høre eller se programmateriale før det 
gjøres allment tilgjengelig. (KKD 2007:18) 
 
                                                   
14
 Se blant annet Allern 2005. 
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Foruten et krav om at ethvert medieforetak skal ha en redaktør, er dette det eneste reelle 
kravet loven består i. Betenkningene om kommersielt press har med andre ord ikke fått noen 
plass i lovforslaget.  
2.1.2.2 Innvendinger og tilføyelser til McManus’ modell 
Allern (1997: 3) har påpekt mangler ved McManus‟ modell når den skal overføres til norske 
forhold. I første rekke består mangelen i at staten som aktør er utelatt. Etter Allerns 
oppfatning er dette en åpenbar mangel, all den tid mediebedrifter inngår i relasjoner med 
offentlige myndigheter som har karakter av bytterelasjoner (Østbye 1993 i Allern 1997: 3). 
Forholdet mellom myndigheter og mediebedrifter kommer blant annet til uttrykk gjennom 
mediepolitisk regulering der motivasjonene er å ha kontroll på ulike aspekter ved medienes 
rolle i samfunnet. Syvertsen peker på fire ulike idealtyper av regulering, kalt 
reguleringsregimer (Syvertsen 2003: 17): kulturpolitisk, næringspolitisk, forbrukerpolitisk og 
konkurransepolitisk regulering. De ulike reguleringsregimene gjenspeiler hvilke trekk ved 
mediene man ser som potensielt problematiske, i slik grad at det er behov for politisk styring. 
 
Etter min oppfatning er Allerns tilføyelse av staten i McManus‟ modell en åpenbar 
nødvendighet, spesielt om modellen skal overføres på norske forhold. Det er etter min mening 
helt klart at det norske mediemarkedet ville kunne sett svært annerledes ut dersom staten 
hadde en mer passiv rolle. Som vi vil se i analysen av salgsprosessen i Orkla Media, utgjør 
staten, i første rekke gjennom kulturdepartementet og medietilsynet, aktører som har direkte 
innvirkning på prosessens utfall. 
 
Staten inngår dessuten i direkte relasjoner med mediebedrifter på flere måter enn ved 
mediepolitiske inngrep. Mediene nyter goder som blant annet er begrunnet i prinsipper om 
mangfold i medieutvalg, og som får direkte konsekvenser for den enkelte mediebedrifts 
økonomi. I avissammenheng innebærer det momsfritak for alle aviser, samt direkte 
pressestøtte til aviser som ikke er størst på utgiverstedet. Allern argumenterer at politiske og 
administrative myndigheter får noe igjen for denne støtten (Allern 1997: 11ff). For det første 
betaler naturligvis mediebedrifter skatter og avgifter på linje med andre. Mer interessant er det 
hvilke ”politiske varer” mediene ventes å levere. I en kringkastingskonsesjon er kriteriene 
detaljerte og griper direkte inn i innholdet i sendingene, grunngitt i ulike samfunnshensyn. I 
pressesammenheng er ikke kravene formulert i like tydelig grad, men det er likevel klart at det 
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gjelder for avisene å opprettholde et forhold til politisk ledelse der det er en oppfatning om at 
avisene fyller en oppgave som antas å styrke den offentlige debatten og demokratiet.  
 
At dette er et forhold som ikke er være avklart en gang for alle, har vi nylig sett bevis på. I 
forbindelse med at Mecom har tatt store utbytter fra sine datterselskaper, kom det signaler fra 
flere stortingspolitikere om at det kunne bli aktuelt å stoppe pressestøtten til selskapets aviser 
(Mandag Morgen nr 14, 2007). Rett nok er det kun få av Mecom /Edda Medias aviser som 
mottar slik støtte i dag, men poenget er at relasjonen mellom myndigheter og mediebransjen 
stadig er under forhandling. På samme måte ville det, slik Allern (:11) påpeker, neppe blitt 
opprettholdt slike subsidier dersom politikerne ikke mente at den ”politiske varen”, det vil si 
avisen som opprettholder av offentlig debatt, velgerengasjement og informasjon, holdt mål.  
 
Allern har videre tatt inn nyhetsinstitusjonen som et eget felt i modellen, som ligger rundt 
mediebedriften. Poenget med å inkludere dette i modellen, er å vise at nyhetsinstitusjonen 
forstått som et vidt fellesskap med journalistfaglige normer, etiske regelverk, felles 
ideologiske forestillinger og relasjoner til mennesker i kraft av sin plass mellom kilder, 
nyhetsformidlere og publikum. 
 
Allern har etter min mening gjort McManus‟ modell ytterligere relevant for bruk på en norsk 
virkelighet. Modellen er i utgangspunktet en god måte å vise de mange ulike relasjonene 
mediebedriftene inngår med andre aktører, og når man ved å inkludere politiske myndigheter 
også viser relasjoner som ikke er av en snever økonomisk karakter, gis modellen større 
gyldighet. Ved å trekke inn et bytteperspektiv i forholdet til politiske myndigheter vises 
videre hvordan aktørene ”gir og tar” både i form av penger, politisk goodwill og 
samfunnsmessige, demokratiske goder. 
 
Det kan være fornuftig å relatere modeller som egentlig er laget for å beskrive spesifikke 
mediemarkeder, slik McManus‟ modell er, ved å foreta en kort diskusjon av begrepet 
mediesystemer. Opprinnelig forbindes begrepet med klassikeren ”De fire pressesystemer” av 
Siebert, Peterson og Schramm ([1956]1977), men har senere blitt bearbeidet og oppdatert av 
Paolo Mancini og Daniel Hallin (2004). Forfatterne skisserer tre modeller for medienes 
organisering, basert på en rekke ulike faktorer. Det skilles mellom tre modeller: det liberale 
eller nordatlantiske mediesystemet, der USA, Canada, Irland og Storbritannia plasseres, det 
polarisert-pluralistsiske, representert ved flere av landene rundt Middelhavet, og til slutt det 
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demokratisk-korporative, der blant andre de nordiske landene sorteres. Jeg vil ikke gå inn i en 
diskusjon av modellene i sin helhet her, men kort skissere hva Hallin og Mancini betegner 
som kjennetegn ved sistnevnte modell. 
 
For det første er disse samfunnene preget av at både lesekyndigheten og massemarkedene for 
avisene var tidlig utviklet. Dette henger blant annet sammen med at det i politisk og kirkelig 
kontekst ble prioritert leseopplæring både i urbane og rurale strøk, i tråd med fremveksten av 
protestantisk kristendom og nasjonalstatens fremvekst (Hallin og Mancini 2004: 148). 
Avisene fikk videre tidlig en nær forbindelse til det politiske liv, blant annet gjennom 
partienes eierskap over avisene, spesielt på den politiske venstresiden, mens det på høyresiden 
var kombinerte motiver for aviseierskap av politikk og forretninger. Båndene mellom 
politikken og avisene ble følgelig tidlig etablert, og holdt stand frem til partipressens 
oppløsning på 80-tallet. Gustafsson (i Hallin og Mancini 2004: 160) trekker også frem statens 
rolle som garantist for presse- og ytringsfrihet, som tilrettelegger for journalistisk aktivitet, og 
som skaper og opprettholder av et mediesystem som åpner for at ulike stemmer kommer til 
utrykk. Statens sterke posisjon er grunngitt i at mediene ikke kun er private virksomheter, 
men også sosiale institusjoner, og denne todelingen gjenspeiles i både et relativt høyt nivå i 
statlig regulering, samtidig som profesjonaliseringen blant journalistene og pressefriheten står 
sterkt. Profesjonaliseringen av mediene kom tidlig og sterkt samfunnene som sorterer under 
denne modellen, ifølge Høyer og Lorentzen (1977, i Hallin og Mancini 2004: 170) som følge 
av at lønnsnivået for journalister raskt ble mulig å leve av, uten at det ble nødvendig å søke 
flere inntektskilder. Pressens selvreguleringsorganer står dermed sterkt, og bidrar sammen 
med gode muligheter for formalisert utdannelse til oppbygging av en profesjonell identitet 
(:174). 
 
Hallin og Mancini mener at den journalistiske autonomien står sterk i de demokratisk-
korporative landene, og viser blant annet til redaksjonell autonomi er en forutsetning for 
statlig støtte. De viser her til Redaktørplakaten, som sier at det er redaktøren som har det 
suverene ansvaret for hva som blir publisert, uten innblanding fra eieren. Jeg viser for øvrig til 
diskusjonen om lovfesting av redaktørplakaten annet sted i oppgaven. Det som er det sentrale 
å påpeke i denne sammenhengen, er at Hallin og Mancini peker på trekk ved den 
demokratisk-korporative modellen som underbygger Allerns tilføyelser til McManus‟ modell. 
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2.2 Noen teorier om journalistikk 
I det følgende vil jeg diskutere noen teorier om journalistikk som søker å vise hvilke aspekter 
ved journalistenes roller, ideologi og faglige idealer som tydeliggjør journalistikken som 
profesjon, journalistene som sosial gruppe og deres syn på egen rolle. Til grunn for denne 
diskusjonen ligger en forståelse av at journalistikken har noen trekk som virker samlende på 
yrkets utøvere og styrkende på profesjonen som helhet. Sentralt her står det Allern kaller ”den 
moderne journalistiske profesjonsideologiens credo”: begrepene uavhengighet og 
uavhengighet Allern 2001a: 306). Videre legger jeg til grunn en antakelse om at 
journalistikkens rolle, blant annet uttykt ved disse trekkene fungerer som en motmakt til de 
økonomiske rammene som jeg har diskutert over, og som dermed bidrar til en journalistisk 
autonomi i forhold til økonomiske motiver som dominerende i mediene. Autonomibegrepet 
taes eksplisitt opp mot slutten av kapittelet, der jeg spør om hvilken grad av autonomi 
journalistene opererer innenfor. 
2.2.1 Den journalistiske profesjonen 
Å behandle journalistikken som en profesjon er forholdsvis nytt. Begrepet profesjon benyttes i 
klassisk forstand om eksempelvis lege- eller advokatyrket, der en bestemt formell utdannelse 
kreves for i det hele tatt å ha rett til å utøve yrket. Ulf Torgersens definisjon av en profesjon 
ligger også tett opp til denne forbindelsen mellom yrke og utdannelse: 
 
Vi sier vi har en profesjon hvor 1) en bestemt langvarig formell utdannelse erverves av 
2) personer som stort sett er orientert mot oppnåelse av bestemte 3) yrker som ifølge 
sosiale normer ikke kan fylles av andre personer enn de med denne utdannelsen 
(Torgersen 1981:10). 
 
Det Torgersen her beskriver som sosiale normer, må sees som også å inkludere lovverk, slik 
for eksempel loven hindrer utøvelse av legeyrket uten godkjent utdanning. Andre yrker stiller 
ikke like strenge krav til formell utdanning, slik som journalistyrket. Det er vanskelig å tenke 
seg hvilke sosiale normer som ville hindret andre enn dem med journalistutdannelse å arbeide 
som journalister. Torgersens klassiske profesjonsdefinisjon er med andre ord ikke dekkende 
for bruken av profesjonsbegrepet om journalistikken. Odd Raaum (1999: 35) peker også på 
problemene ved å benytte en slik definisjon for å beskrive journalistikken som profesjon.  
 
Raaum peker videre på at mens det i de klassiske definisjonene inngår at en offentlig 
autorisasjon må innehas av en profesjons yrkesutøverne for i det hele tatt å kunne praktisere, 
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ville en slik ordning være i direkte strid med journalistikken, både på praktisk og prinsipielt 
nivå. Kun én gang har slik autorisasjon vært foreslått offentlig, skriver Raaum, og det av 
Quislings kulturdepartement i 1942 (:37)
15
. Slik kontroll vil i dag bli sett som å være i direkte 
konflikt med lovgivningen som omhandler pressefrihet (Grunnlovens § 100). Denne sier klart 
at enhver står fritt til å trykke og utgi det han eller hun finner rett, innefor visse begrensninger. 
Følgelig må utgiveren også stå fritt til å velge medarbeidere fritt, uten hensyn til medlemskap 
og autorisasjoner. Raaum påpeker at det i et ytringsfrihetsperspektiv må antas at en heterogen 
journaliststand vil kunne forvalte ytringsfriheten på vegne av befolkningen, enn en 
journaliststand som i stor grad har blitt sosialisert likt gjennom en felles, obligatorisk 
utdanning.  
 
Videre oppstår problemer med å klassifisere journalistene som gruppe. Det er ikke gitt at en 
uten videre kan si hva som er journalistikk og hva som ikke er det. Journalistikken kan i form 
blant annet tangere litterære tekster eller annet informasjonsmateriell. Mer interessant er det å 
se på stillinger som innehas av journalister, som Norsk Journalistlag (NJ) mener ikke 
kvalifiserer til medlemskap i organisasjonen. I fagforeningens vedtekter heter det blant annet: 
 
Pressetalsmenn / -kvinner, informasjonsmedarbeidere, presse- og 
informasjonsrådgivere og informasjonsmeglere kan ikke være medlem. (Norsk 
Journalistlags vedtekter 2005-2007,§4A) 
 
 
I mange definisjoner av hva som er journalistikk, ville utvilsomt disse yrkene kunne vurderes 
som ”innenfor” journalistikkens grenser. Det sentrale i NJs vurdering er kravet om at 
medlemmene ifølge vedtektenes § 3 må ”foreta frie journalistiske vurderinger”. Denne 
vedtekten sier en god del om hva som antas å falle innenfor en definisjon av journalistikken 
slik NJ ser det. Det som er det problematiske med denne definisjonen er at det kan diskuteres 
hva det egentlig innebærer å foreta ”frie journalistiske vurderinger”. Det er ikke vanskelig å 
tenke seg situasjoner der journalister foretar vurderinger basert på faglig innsikt. Det som 
derimot er vanskelig å tenke seg, er at alle journalistiske vurderinger foretas helt fritt, uten 
tanke på for eksempel lesernes og seernes holdninger. Norske medier har blitt beskyldt for å 
være så opptatt av å beholde sitt publikum at de har blitt redde for å ytre meninger, blant annet 
av Norsk Presseforbunds generalsekretær Per Edgar Kokkvold. I 2002 påpekte Kokkvold i 
fagbladet Journalisten (11.01.2002) at han mente å se at det gikk ut over pressens oppgave i å 
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 Forslaget gikk ut på at kun medlemmer i det som skulle hete Norsk Pressesamband skulle ha rett til å utøve 
presseyrket. 
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bidra til offentlig debatt at mange journalister misforstår kravet om redaksjonell 
uavhengighet.  
 
Begrepet ”journalistisk vurdering” er som nevnt et diffust begrep. Raaum påpeker at det også 
brukes som argument, spesielt når mediene utsettes for kritikk:  
 
Da kan det hete at redaksjonen valgte ut og vinklet det omstridte stoffet ut fra 
journalistiske kriterier, og derved anses diskusjonen som avsluttet fra mediesiden. 
(Raaum 1999: 39) 
 
En av den journalistiske profesjonens kjennemerker er den spesielle posisjonen mellom å 
være en yrkesgruppe og å være en samfunnsaktør. NJ omtaler seg selv som å være ”både en 
tariffaglig organisasjon og en mediepolitisk organisasjon” (Norsk Journalistlag 2002), og 
dette illustrerer denne doble rollen. I debatt om journalistikken og medienes samfunnsrolle, og 
også i mer konkrete diskusjoner om forhold knyttet til arbeidsvilkår, vil NJ og andre 
medieorganisasjoner peke på det journalistiske samfunnsoppdraget som forklaringsmodell. 
Dette begrepet benyttes for å beskrive en slags kontrakt mellom journalistene og samfunnet 
for øvrig, der journalistikken og mediene har i ”oppdrag” å overvåke og avsløre makthaverne 
(Raaum 1999:64). Raaum påpeker at dette oppdraget slett ikke finnes nedtegnet noe sted, 
verken i grunnlovens § 100 eller annet sted. Likevel synes det å være udiskutabelt, og Raaum 
skriver: 
 
Slik sett er ideen om oppdraget av naturrettslig karakter, og som begrunnelse for 
journalistikken som yrke og næring fungerer den som en legitimeringsmyte.(Raaum 
1999: 65). 
 
 
Gjennom ”legitimeringsmyten” nærmer journalistikken seg det vi kan kalle en profesjonell 
ideologi, en journalisme. Olof Petersson har i en artikkel som nærmest har oppnådd 
klassikerstatus på feltet, beskrevet innholdet i det han mener er en slik ideologi (Petersson 
1994). Denne teorien går jeg i det følgende nærmere inn på, da den er sentral på feltet som 
studerer journalistikk og fagideologi. 
2.2.2 Journalismen 
Maktforskeren Olof Petersson skriver i sin artikkel at journalistfellesskapet har utviklet seg 
fra å være en lavstatusgruppe på 1800-tallet, for så gjennom iherdig og suksessrikt 
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organisasjonsarbeid å ha oppnådd status som yrkesgruppe, deretter en profesjon, for til slutt, 
følge Petersson, å ha utviklet seg til en egen samfunnsklasse. Petersson definerer en 
samfunnsklasse som en gruppe som opererer innenfor samme vilkår med et felles ideologisk 
grunnlag. Videre vil klassen gjennom felles handling fremstå som en samlet sosial kraft. 
Petersson peker på to faktorer som virker forsterkende på ”journalistkollektivets enhetlighet” 
(Petersson 1994: 28): utdanning og faglig organisering. I tillegg kommer den samlende 
ideologien, som altså er et krav for at journalistene skal utgjøre en samfunnsklasse ifølge 
Peterssons egen definisjon. Før jeg diskuterer henholdsvis utdanning og faglig organisering 
som profesjonsbyggende og gruppedefinerende elementer, vil jeg gå nærmere inn på hvilke 
ideologiske trekk Petersson mener å finne blant journalistene.  
 
Journalismen er ideologi, mens journalistikken er yrkesnormer i teknisk og håndverksmessig 
betydning, mener Petersson (:29). Journalismen handler med andre ord om hvilken plassering 
journalistene mener å inneha i samfunnet, samt hvilke roller de ideelt skal fylle. Samfunnet 
menes å bestå av tre grupper: makthavere, vanlige mennesker og journalister. Ifølge denne 
tredelingen vil konflikten i ethvert demokrati stå mellom de styrende og de styrte, og det blir 
følgelig journalistenes oppgave å innta de svakestes side, og beskytte vanlige mennesker mot 
overgrep fra makthaverne. Journalistikken er redskapet for å gjøre dette, ifølge journalismen: 
 
En journalists uppgift är enligt journalismen att granske makthavarna och att fungera 
som en advokat för dom ”röstsvaga”. Journalistiken är inte en exakt återgivning av alt 
som sker i samhället, utan tvärtom koncentrerad på en rad undantagssituationer. 
Sådana situationer utgörs, enligt den ideologi som präglar massmedia, av 
maktmissbruk och tillfällen när enskilda kommer i kläm när makthavarna skall 
genomföra sina åtgärder. Journalistiken blir en maktfaktor då den uppfattas som viktig 
av medborgarna. Journalisten skall ställa ”publikens frågor” och kommer därmed att 
utmana ”etablissemanget”. Det finns enligt denna uppfattningen ingen ”ovinklad” 
information. Journalisterna blir ”medborgarnas redskap”(Petersson 1994:30). 
 
 
Ifølge Peterssons resonnement finner vi et paradoks i journalistenes forhold til sitt publikum i 
denne ideologien. Samtidig som journalistene altså er ”vanlige folks redskap”, er også 
publikum nærmest hjelpeløse overfor maktovergrep uten journalistenes beskyttelse. Petersson 
beskriver dette som en ”alldeles speciell demokratiuppfattning […] en egenartat blandning av 
elitism och populism.” (:30). Det verste som kan skje i journalismens øyne er at det 
forsvarsløse publikum blir overlatt på egen hånd til makthaverne, uten journalistene til å 
forhandle mening mellom de to partene (:31). 
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Denne forhandlingen handler om to ulike grep: å ta makten over fortolkningen, og å skape et 
eget språk. Disse tekniske tilnærmingene til å forsterke journalistenes sentrale samfunnsrolle 
går til en viss grad over i hverandre, noe som er vist i flere studier. En av klassikerne i norsk 
medieforskning er Gudmund Hernes‟ hypotese om ”det media-vridde samfunn”16, der han 
lister opp en rekke teknikker journalistikken benytter for å tilpasse virkeligheten til medienes 
form: intensivering, tilspissing, konkretisering, forenkling, polarisering og personifisering 
(Hernes 1978 i Hernes 1984:44). Teknikkene Hernes nevner handler i første rekke om 
håndverksmessige tilpasninger av nyhetsstoffet til medienes form, med mål om å fange 
publikums oppmerksomhet, samt å gjøre komplekst stoff lettfattelig for store 
publikumsgrupper. Langt på vei er de journalistiske teknikkene de motsatte av de politiske 
teknikkene; der journalistene vil tilspisse, dyrke motsetninger og konkretisere, vil politikerne 
avveie ulike sider, søke kompromisser og peke på prinsipielle poenger (Hernes 1984, 
Petersson 1994:32).    
 
Det er viktig å huske at det har vært store endringer både innen journalistikken og, ikke minst, 
i politikken, siden Hernes utformet sin teori.  Særlig er dette synlig dersom en forsøker å 
studere Hernes‟ ”motsetninger” mellom journalistikk og politikk i en moderne kontekst. Jeg 
vil hevde at disse motsetningene ikke er på langt nær like sterke i dag, ikke minst på grunn av 
en profesjonalisering i kommunikasjonsarbeidet fra politikernes side. Det er liten tvil om 
norske rikspolitikere som skal lykkes er avhengige av å takle medienes strukturelle og 
språklige former.  
 
2.2.3 Utdanning 
Journalistikken er tradisjonelt et fag og en profesjon med et ambivalent forhold til akademisk 
teori. På den ene siden er journalistikken grunnleggende en intellektuell aktivitet, og 
akademia bidrar og inspirerer utvilsomt mye til det journalistiske stoffet. På den annen side 
ynder mange journalister å peke på ”håndverket” som det sentrale i utøvelsen av yrket. Videre 
er ikke utdanning noen selvfølgelig inngangsport til yrket, på linje med andre profesjoner. I en 
undersøkelse om holdninger til journalistutdanning, mente hele 78 prosent av spurte 
pensjonister fra journalistyrket at journalistikk er noe som kun er ”mulig til en viss grad” å 
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 [Sic]. I det følgende vil jeg bruke de grammatikalsk mer moderne begrepene ”medievridd” og 
”medievridning” 
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lære, mens kun 19 prosent mente det er ”fullt mulig” (Ottosen 2004: 107). En undersøkelse 
blant yrkesaktive journalister (Gulliksen 1998 referert i Ottosen 2004: 107) viser at denne 
holdningen er på vei ut av journalistyrket, og at det i større grad finnes tro på utdanning som 
del av det å bli journalist.  
 
Samtidig har både den journalistiske profesjonen, journalistutdanningen og forskningen 
omkring journalistikk gjennomgått store endringer. Journalistikken som fag har vært 
igjennom det som har blitt kalt en omfattende profesjonalisering (Allern 2001a, Ottosen 2004, 
Raaum 1999), som utvilsomt har gjort at journalistene i langt større grad knytter 
yrkesutøvelsen til en utdanning, og ikke minst: en klarere avgrensing av journalistrollen og 
dennes profesjonelle idealer. Journalistikkutdanningen i seg selv er historisk en nokså ny 
utdanning; Norsk Journalisthøyskole ble grunnlagt i 1965 (Store Norske Leksikon 2005), og 
så sent som i 2001 viste Sigurd Allern at det er få norske journalister og redaktører som har 
denne utdanningen; kun 30 prosent oppgir slik bakgrunn (Kunnskapsløftet 1999, referert i 
Allern 2001a: 123). Blant rikspolitiske journalister er tallet enda lavere, kun én av fem i denne 
gruppen har fulgt profesjonsutdanningen (Allern 2001a: 123). I dag er likevel 
journalistutdanninger i hele landet blant de mest populære studietilbudene, og det kreves 
svært gode karakterer for å bli tatt inn på studiene.  
 
2.2.4 Presseetikken som profesjonsbygger  
Odd Raaum skriver i sin bok Pressen er løs! (1999) om det han kaller en ”etisk rensing” blant 
norske journalister. Etter at partipressen smuldret bort utover 70- og 80-tallet, reiste 
spørsmålene seg raskt om hva som skulle komme etterpå. Som ledd i en omfattende 
profesjonaliseringsprosess blant journalistene, sto en formulering av hvilke 
samfunnsoppgaver og idealer journalistene skulle fylle. I følge Raaum har den ”etiske 
rensningen” vært ”det mest effektfulle redskapet i journalistenes profesjonaliseringsstrategi” 
(1999: 40). Raaum er usikker på om presseetikken er har vært like effektfull i å faktisk gjøre 
journalistikken bedre, slik som man jo skulle tro. Det som er det viktige i dette argumentet, er 
at journalistene ved å distansere seg fra de aspekter ved journalistiske produkter og metoder 
som publikum er kritiske til, både oppnår å hegne om profesjonen, og å motvirke de samme 
metodene og produktene. Ifølge Raaum ble dette gjort som profesjonaliseringsstrategi fordi 
det andre aspektet ved de klassiske profesjonene, kravet om felles faglig/vitenskapelig 
bakgrunn, i liten grad lar seg overføre til journalistikken.  
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Ønsket om å definere hva journalistikken skulle være, vokste ut fra en diskusjon om hva den 
ikke skulle være (Raaum 1999:41). Med skillet fra de politiske partiene startet en prosess der 
fagorganisasjonene, med NJ i spissen, ekskluderte de partipolitiske motivasjonene fra 
journalistikken, med mål om å klargjøre at journalistikken nå var et eget, selvstendig fag, der 
journalistene ikke lenger skulle være bundet av partipolitiske mandater. Ifølge Raaum ble 
viktigheten av uavhengighet vist gjennom en ”fasadevask”, der det viktige igjen var hvordan 
journalistenes uavhengighet ble oppfattet, heller enn det faktisk var etter journalistenes egen 
oppfatning. Dette preget både debattene rundt partibindingen, den såkalte favørsaken
17
 og 
eksklusjonen av PR- og informasjonsarbeidere, som Raaum mener har det til felles at det er 
snakk om å verne om faget som profesjon og dets utøvere gjennom eksklusjon, både i faktisk 
og overført betydning. 
 
2.2.5 Nyhetsparadigmet 
Svennik Høyer og Horst Pöttker redigerte i 2005 antologien Diffusion of the News Paradigm 
1850–2000 (Høyer og Pöttker (red.) 2005), en bok som belyser utvikinger i 
nyhetsjournalistikken både over tid og i geografisk utstrekning. Som en bærende idé for 
artiklene i boken står teorien om nyhetsparadigmet, en teori som søker å vise de normbaserte 
tankemønstre som ligger til grunn for nyhetsjournalistikken i en historisk og global kontekst.  
 
Høyer og Pöttker definerer nyhetsparadigmet som å bestå av fem elementer. Jeg velger å 
presentere disse skjematisk slik de står presentert hos Høyer (Høyer 2005: 11 i Høyer og 
Pöttker (red.) 2005), supplert med korte kommentarer på egne vegne. 
 
 Den nyhetsverdige hendelsen 
Ideelt en hendelse som hender mellom deadlines. Høyer påpeker at det med telegrafen 
vokste frem en 24-timers nyhetssekvens, men at denne rammen er i endring i og med 
fremveksten av ”raskere” medier. Her mener vi både kringkastingsmedier og, ikke 
minst, nettbaserte medier, der nyheter i større grad rapporteres mens hendelsen pågår. 
Det klassiske deadlinebegrepet erstattes med såkalte flytende eller kontinuerlige 
deadlines, og nyhetsrapportene forventes ikke å være komplette og avsluttede på 
samme måte som tidligere.  
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 Saken dreide seg om en rekke økonomiske fordeler som journalistene hadde som innehavere av pressekort. På 
NJs landsmøte i 1981 ble det besluttet at alle favører skulle fjernes fra pressekortet, for å unngå uheldige 
bindinger. 
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 Nyhetsverdiene 
Et sett kriterier som bestemmer hvilke hendelser som oppnår dekning i ulike medier. 
Disse kriteriene varierer ifølge Høyer i ulike historiske og politiske kontekster, samt i 
ulike journalistiske kulturer. Blant faktorene som spiller inn på hvilken grad av 
nyhetsverdi en hendelse tillegges, er geografisk og kulturell nærhet, hendelsens preg 
av sensasjon og konfliktaspekt noen kriterier som hever en hendelses nyhetsverdi
18
.  
 
 Intervjuet som journalistisk metode 
Metoden med å stille poengterte spørsmål til kilder er i dag en grunnleggende teknikk 
for informasjonsinnhenting i journalistikken. Høyer påpeker at det ikke finnes sikre 
opplysninger om når metoden ble tatt i bruk, men at den i alle fall var godt etablert 
blant amerikanske journalister i tiden omkring første verdenskrig. 
 
 Den omvendte pyramiden som journalistisk narrativ struktur 
Strukturen der kronologien i et hendelsesforløp fortelles i omvendt rekkefølge, samt at 
de viktigste opplysningene kommer først i teksten, er unik for journalistikken. Høyer 
påpeker at strukturen rett ut er i strid med tradisjonell muntlig historiefortelling, da den 
verken tar hensyn til å opprettholde spenning hos leseren eller strukturell kausalitet i 
fortellingen (Høyer 2005:13 i Høyer og Pöttker (red.) 2005).  
 
 Den journalistiske objektivitetsnormen 
Mot slutten av 1800-tallet vokste det frem nye normer blant amerikanske journalister 
om at idealet var balanse og etterrettelighet i rapporteringen. Høyer skriver at dette kan 
ha sammenheng med større endringer i det amerikanske samfunnet, blant annet med en 
endring fra et religiøst til et vitenskapsbasert samfunnsparadigme. Slik ble korrekte og 
etterprøvbare opplysninger idealet i journalistikken. Først på 1920-tallet ble selve 
begrepet ”objektivitet” benyttet om denne nye journalistikken. I dag ser vi idealer som 
bruk av flere kilder og grundig research av opplysninger; idealer som stammer fra 
denne normens fremvekst. Selve objektivitetsbegrepet har imidlertid vært under sterkt 
press, og er under stadig debatt, noe jeg vil diskutere nedenfor. 
 
Som vi ser, brukes teorien om nyhetsparadigmet både om håndverksmessige og 
journalisttekniske metoder og også om ideelle eller ideologiske normer. På mange måter 
reflekterer denne dobbeltheten ett av journalistikkens kjennetegn: den er på samme tid 
konkret og prinsipiell, håndverk og idealer, og teknikk og kreativitet. 
 
2.2.6 Nyhetskriterier 
Blant presseidealene finner vi de såkalte nyhetskriteriene, som i utstrakt grad sees på som 
håndverksmessige kriterier som definerer hva som vurderes som verdig en plass i 
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 Jeg vil komme tilbake til nyhetsverdiene som et element i journalistikkens profesjonelle normer. 
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nyhetsbildet. Langt på vei presenteres disse som å være frie for ideologi og verdier, og 
utelukkende basert på kunnskap om og erfaringer i utøvelsen av journalistyrket. Ikke sjelden 
benyttes de faglige begrunnelsene som forsvarsargumenter når pressens metoder angripes, når 
det henvises til at ”en redaksjonell vurdering ligger til grunn”19.  
 
Bildet av hvilke kriterier som ligger til grunn for hvilke nyhetsfortellinger som tas inn i 
mediene og hvilke som ikke gjør det, er sannsynligvis langt mer komplekst. Som jeg viser et 
annet sted i oppgaven, inngår nyhetsmediene i bytterelasjoner med en rekke aktører på flere 
ulike marked (McManus 1994: 23).  Mediene skal følgelig ikke kun ta hensyn til hva leserne 
er interessert i, og heller ikke kun til hva kildene tilbyr av informasjon. Kjernevirksomheten er 
likevel å tilby innhold på en slik måte og av en slik art at flest mulig er interessert i å investere 
tid, oppmerksomhet og/eller penger i å konsumere innholdet fra det spesielle mediet. Denne 
forståelsen av nyhetsmedienes komplekse orientering er nyttig å ha med seg på veien mot en 
definisjon av nyhetskriteriene.  
 
Klassikeren på feltet, i alle fall i norsk kontekst, er Galtung og Ruges studie fra 1965 (Galtung 
og Ruge 1965 i Allern 2001b: 58), der de lister opp en rekke ulike kjennetegn ved hendelser 
som får stor oppmerksomhet i mediene. Dersom en hendelse foregår i en grad av samsvar 
med medienes arbeidsrytme, har et oppsiktsvekkende omfang, er enkel å tolke, er ladd med 
mening og er enkel å kjenne igjen som ”type” hendelse, øker sjansen for at hendelsen plukkes 
opp av nyhetsmediene. Videre bør hendelsen være overraskende, ha et aspekt av kontinuitet 
og samtidig en naturlig plass i ”stoffmiksen” i det enkelte medium.  Disse klassiske 
nyhetskriteriene supplerer Allern med det han kaller de kommersielle nyhetskriteriene, som 
nok står seg bedre i en moderne mediekontekst, slik som Allern benytter begrepsapparatet i 
sin studie av ti norske aviser i boka Nyhetsverdier (Allern 2001b). Allern presenterer sine 
kriterier i form av en hypotese der sannsynligheten for at en hendelse blir en nyhet settes opp 
mot strukturelle og ressursmessige forhold: 
 
 Jo større ressurser i form av arbeidstid, personell og penger det koster å dekke en 
begivenhet, følge opp eller avsløre en sak, desto mindre sjanse er det for at den blir en 
nyhet. 
 Jo dyktigere kilden, avsenderen, har tilrettelagt en sak journalistisk (kostnadene ved 
dette betales av kilden), desto større sjanse er det for at den blir prioritert som en 
nyhet. 
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 Raaum 1999:39. Se forøvrig diskusjonen av den journalistiske profesjonen. 
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 Jo mer eksklusivt slike nyhetstilbud tildeles, for eksempel gjennom at journalisten kan 
presentere den som sin egen nyhet med personlig byline, desto lettere blir den en 
nyhet. 
 Jo mer den redaksjonelle strategien bygger på å vekke sensasjon for å fange publikums 
oppmerksomhet, desto større er sjansen for en ”mediavri” der 
underholdningselementer teller mer enn kriterier som relevans, saklighet og 
nøyaktighet. (Allern 2001b: 66) 
 
Kriteriene slik de brukes hos Allern viser på en god måte hvordan redaksjonelle og 
økonomiske hensyn påvirker hverandre. Det kan være fornuftig å supplere med et kriterium 
som sier noe om i hvilken grad det er mulig å tilpasse presentasjonen av en hendelse til det 
enkelte mediums form: dersom det finnes levende bilder av en dramatisk hendelse, vil for 
eksempel sannsynligheten øke for at saken plukkes opp av nettavisene, som i den senere tid 
har satset stort på web-TV-løsninger. Etter hvert som de tradisjonelle papiravisene kan tenkes 
å miste status som formidler av siste nytt til fordel for nett- og kringkastingsmedier, kan vi 
tenke oss at hendelser som har form av kontinuitet, som krever analyse og forklaring, og som 
kanskje foregår mer på et strukturelt plan enn et individuelt eller konkret, i større grad 
behandles her. Slik forandres de tradisjonelle nyhetskriteriene i tråd med endringer i 
teknologi, bransjestrategi og økonomiske forhold. Slik endring preges også av en ikke 
ubetydelig flokkmentalitet, der de ulike mediene i stor grad skuler til konkurrenten, i frykt for 
ikke å ”følge med i utviklingen”. Når bransjen på denne måten samler seg omkring nye 
former og nye innholdstyper, vil flokkmentaliteten i seg selv utgjøre et incentiv til visse typer 
nyhetskriterier.  
 
2.2.7 Objektivitetsnormen 
Forestillingen om objektivitet som journalistisk ideal, er ifølge Stensaas ”at the core of the 
news paradigm” (Stensaas 2005: 37). Normen defineres av Stensaas som forestillingen om 
faktaorientert, etterprøvbar reportasje, fri for personlige meninger. Dette idealet er i tillegg til 
bruken av den omvendte pyramiden som struktur i nyhetsreportasjen og bruken av eksperter 
som sannhetsvitner de viktigste aspektene i nyhetsparadigmet, mener Stensaas. Fremveksten 
av normen stammer etter Stensaas‟ diskusjon av noen mulige historiske faktorer fra en 
generell sekularisering i de vestlige samfunnene. Med denne prosessen dreies verdiene i 
samfunnet over fra ”absolutte” religiøse verdier til vitenskapelig fundert, ”objektiv” 
kunnskap. Med utgangspunkt i at objektivitetsnormen er nyhetsparadigmets sentrale punkt, 
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mener Stensaas at dette skiftet får konsekvenser for selve sannhetsbegrepet i journalistikkens 
tilfelle:   
 
The implications for journalism and journalistic objectivity should be evident: If the 
journalist deals in truth and truth is relative, depending on the receiver, then the only 
course is to present ”value–free data” so that the recipient may fashion his own ”truth” 
from the ”facts” (Stensaas 2005: 46). 
 
Sett i lys av en generell sekulariseringsprosess i samfunnet, der faktiske opplysninger vinner 
frem på bekostning av religiøse og dogmatiske forstillinger, er påstanden om en innvirkning 
også på journalistikken plausibel. I et historisk perspektiv viser Stensaas hvordan spredningen 
av nyhetsparadigmet har foregått under visse historiske forutsetninger, og fått fotfeste som et 
sentralt kjennetegn ved journalistikken, spesielt i USA. Et punkt som imidlertid er noe uklart 
hos Stensaas, er i hvilken grad han mener objektivitetsnormen står sterkt også i dag. 
Innledningsvis i artikkelen tyder mye på at han mener nettopp det. Objektivitetsnormen er i 
følge Stensaas det sentrale punktet i amerikansk journalistisk etikk, og at de fleste 
profesjonelle journalister setter likhetstegn mellom profesjonell etikk og objektivitet (Stensaas 
2005: 37).  
 
Stensaas belegger blant annet denne påstanden med at det i de etiske retningslinjene for 
amerikanske journalister heter at journalister skal ”[…] perform with intelligence, objectivity, 
accuracy and fairness”(:37). Retningslinjene Stensaas her refererer til ble sist revidert i 1973, 
men siden den gang er disse retningslinjene revidert både i 1984, 1987 og 1996. I den siste 
utgaven er formuleringene Stensaas viser til tatt ut (Society of Professional Journalists 1996). 
At det er tatt et aktivt grep fra journalistorganisasjonen i å fjerne disse formuleringene, mener 
jeg kan tolkes som et tydelig signal fra på journalistenes vegne på at troen på objektivitet som 
et ønsket ideal er svekket. I utgavene frem til og med 1987 er også overskriften på en av 
retningslinjenes kapitler ”Accuracy and objectivity”. Overskriften er i dag endret til det mer 
pragmatiske ”Seek truth and report it”. Det kan innvendes at det fremdeles er snakk om den 
samme objektivitetsnormen som kun har fått nye navn, men i så fall spørs det om en ikke 
burde benytte et annet begrep. Begrepet slik det brukes i dag omhandler alt fra en forestilling 
om at journalistikken skal være fri for verdier og vurderinger og kun presentere faktiske 
opplysninger, til en mer diffus beskrivelse av journalistisk yrkesideologi på prinsipielt plan.  
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2.2.8 Lisensiert autonomi 
Journalistikken kan hevdes å operere innefor en ramme av fullstendig autonomi, som følge av 
profesjonelle målsetninger og verdisett (Curran 2002:130). Ifølge dette synet har mediene 
vært gjennom en prosess der journalistene har fått økt kontroll over eget arbeid, mens eierne, 
som følge av en prosess der eierskapet er ”tynnet ut” ved spredning av aksjer på et mangfold 
av eiere, samt at de store konsernenes store spenn i virksomhetsområder gjør avstanden 
mellom eiere og journalistene større, noe som altså gir journalistene økt makt over mediene. 
Dette er i tråd med liberal presseteori, som har som premiss at fri konkurranse og 
markedskreftenes frie spill fører til demokratisering av mediene. 
 
I den andre enden av skalaen finner vi synspunkter som ser mer pessimistisk på utviklingen i 
medieeierskap. Stikkordet i denne sammenhengen er dominans, og kunnskapen om at få, 
mektige eiere og eierkonstellasjoner får en økt makt over mediene som helhet. I dette bildet 
tillegges journalistkollektivet liten eller ingen makt over medienes ”output”, da analysene i 
større grad handler om det faktiske eierskapet over mediene. Innenfor rammene antas mediene 
å ikke bare reprodusere, men faktisk også å produsere, samfunnets status quo, til fordel til 
elitegrupper i samfunnet (Curran 2002:138). Etter dette synet vil alle deler av 
medievirksomheten påvirkes av eierkonstellasjonene, ikke minst gjennom annonsørers 
indirekte sensur over medieinnholdet og journalistens konsensusorienterte profesjonelle 
verdier (Miliband 1973, refert i Curran 2002:137). 
 
Som en slags forhandlet posisjon mellom disse to ytterpunktene, ligger teorien som James 
Curran (1990: 131) har kalt lisensiert autonomi. Begrepet innbærer at journalistene rett nok 
opererer med en grad av autonomi, men at denne er ”på lisens”, det vil si innenfor gitte 
rammer, i første rekke fastsatt av eierne. Ifølge Allern foregår styringen fra eiernes side i 
første rekke gjennom styrets innflytelse på fordeling og investering av ressurser i den enkelte 
mediebedrift. Slik har styret ”… mandat til å til avgjøre mediets hovedprofil, investeringene 
på ulike redaksjonelle satsingsområder, samt hvilke geografiske og sosiale nedslagsfelt som 
skal prioriteres i forhold til ønsket om publikums- og reklameinntekter.” (1999:20).  
 
Roppen påpeker at begrepet er nyttig, spesielt som prinsipielt perspektiv. Det finnes to typer 
av eiermakt, direkte inngripen om medienes redaksjonelle innhold, og indirekte, gjennom 
økonomiske rammebetingelser, ansettelse av redaktør og så videre.  Det finnes få eksempler 
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der eierne har forsøkt å utøve direkte makt overfor redaktøren, og de få eksemplene har ikke 
vært særlig vellykket, ifølge Roppen (2003: 40). Også innenfor rammene av redaktørplakaten 
har eierne mange muligheter for avgjørelser av redaksjonell art. I tillegg til nevnte 
økonomiske styring, kan eieren ansette og avsette redaktøren, fastsette avisens 
formålsparagraf, samt at redaktøren i stor grad arbeider sammen med konsernet i 
administrative og økonomiske spørsmål. Slik har konsernene store muligheter for styring også 
av det redaksjonelle, mener Roppen, som lar modellen for relativ redaksjonell autonomi 
innenfor konsernets rammer stå som reisverk i avhandlingen om Orkla Medias redaktører 
(Roppen 2003: 42). 
 
2.3 Oppsummering  
I dette teorikapittelet har jeg behandlet tre ulike teoretiske perspektiver som på ulike måter 
bidrar til å belyse forholdet mellom økonomiske og journalistiske motivasjoner i 
mediebransjen. Ved å aktualisere aktørbegrepet fra medieøkonomien har jeg problematisert 
hvilke motivasjoner som kan ligge til grunn for aktørenes handlinger på mediefeltet, og dette 
begrepet vil jeg trekke videre inn i analysen, der aktørbegrepet synliggjøres, spesielt gjennom 
salgsprosessen. Politisk økonomi brukes for å belyse noen av de spesielle trekkene ved 
mediebedrifter i sammenligning med andre typer av næringsvirksomhet, noe som blant annet 
vil belyse aspekter ved Orklas eierskap i Drammens Tidende, og avisens lokale økonomi. Mot 
denne bakgrunnen har jeg diskutert ulike trekk ved journalistikken som fag og sosialt og 
politisk organisert aktørgruppe. Det som står sentralt i teoriene om journalistikk, er at 
journalistikken defineres som en profesjon som i seg selv utgjør en sosial og politisk kraft, 
med en selvforståelse av autonomi. Avslutningsvis har jeg pekt på at journalistikken nok 
fungerer som en motvekt til dominans fra eierne, men at det likevel foregår innenfor de 
økonomiske rammene fra eieren. Det gir derfor mening å snakke om en relativ redaksjonell 
autonomi, en lisensiert autonomi. Denne delen av teorien vil dernest trekkes inn i analysen 
der det er forhold som relateres til journalistikkens og medienes samfunnsrolle. 
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3. Metode  
Tematikken som dreier seg om forholdet mellom eierskap og journalistikk kan behandles på 
mange ulike måter metodologisk. Som nevnt i teorikapittelet, ligger det i ulike fagtradisjoner 
ulike interesser for forskjellige problemstillinger og forskningsobjekter, og med dette vil det 
også følge ulike metodologiske tradisjoner. Jeg vil ikke bruke plass på en gjennomgang av 
ulike metodologiske fagtradisjoner her, men konsentrere diskusjonen om det som er direkte 
relevant for min studie, og hvilke valg som er foretatt.  
 
I en studie som søker å analysere et felt med både konkrete, økonomisk orienterte data og 
ulike utrykk for kulturelle og politiske holdninger, vil ulike metoder måtte benyttes. Dataene 
som samles inn vil både ha karakter av konkrete opplysninger, som for eksempel 
regnskapsopplysninger, og data som er basert på subjektive vurderinger, slik som 
informanters beskrivelser av egne holdninger til bestemte spørsmål. En god måte å kombinere 
ulike metoder og datatyper, er å foreta en case-studie, der avgrensningen i første rekke gjelder 
det tematiske. Etter at avgrensningen er foretatt med hensyn til omfang og tids- og 
ressursbruk, benytter så forskeren et mangfold av data og metoder for å belyse det aktuelle 
tema.  
 
3.1 Case-studier og historiske studier 
Robert Yin beskriver case-studiet som en velegnet metode i studier der forskeren stiller 
spørsmål som ”hvordan” og ”hvorfor”, der studien ikke stiller krav om kontroll over 
atferdsmessige hendelser, og der det samtidig er et tematisk fokus på samtidige fenomener, 
der disse ofte er vanskelige å distingvere fra konteksten de foregår i (Yin 2003:1). Case-
studier skiller seg dermed fra for eksempel et eksperiment i den manglende kontrollen over 
hendelser, og fra en historisk studie i tidsperspektivet. Jeg vil kort diskutere det jeg oppfatter 
som enkelte overlappende aspekter mellom en case-studie i Yins forstand og en historisk 
studie i forbindelse med denne oppgaven. 
 
I sin definisjon av et case-studiums empiriske rekkevidde sier Yin: 
 
A case study is an empirical inquiry that investigates a contemporary phenomenon 
within its real-life context, especially when the boundaries between phenomenon and 
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context are not clearly evident. […] [The case study enquiry] copes with the 
technically distinctive situation in which there will be many more variables of interest 
than data points, and as one result relies on multiple sources of evidence, with data 
needing to converge in a triangulating fashion, and as another result benefits from the 
prior development of theoretical propositions to guide data collection and analysis. 
(Yin 2003:13)  
 
Det som er interessant i sammenheng med denne studien, er spørsmålet om hvorvidt 
undersøkelsen av Orklas eierskap i Drammens Tidende fra 1993 til 2006 kan sies å falle under 
Yins definisjon av hva som kan kalles ”samtidig”. Mest mening gir denne problemstillingen 
dersom en samtidig diskuterer hva mediehistorie spesielt og historie generelt innebærer. Som 
Roppen noterer, vil nesten all medieforskning innebære studier av ”fortida – frå dagen før og 
bakover” (2003: 130). Det er først ved en forståelse av historiefagets bruk av tidsperspektivet 
som forklaringsmodell, at begrepet mediehistorie får mening. Roppen konkluderer med at det 
viktigste spørsmålet blir hva som regnes som samtidig og ikke. Selv velger jeg å legge til 
grunn at det historiske perspektivet er nyttig i en analyse som strekker seg over flere år, og der 
det er interessant å vise ulike hendelser og ytringer i historisk kontekst. Samtidig gir case-
studiet som forskningsstrategi gode rammer for en studie der flere ulike metoder brukes for å 
belyse et begrenset antall problemstillinger innenfor det som er oppgavens kasus; Orklas 
eierskap i Drammens Tidende og salget av Orkla Media. 
 
Yin påpeker da også at det kan finnes overlappende studier mellom case-studier og historiske 
studier (2003:7). Ifølge Yin konsentrerer historikere seg generelt om ”død fortid”, der ingen 
informanter er igjen for intervjuer, og forskeren må benytte dokumenter og gjenstander. 
Forskning på samtidshistorie vil ha denne muligheten, men ifølge Yin er det ikke vanlig i 
historiske studier å bruke to av metodene som case-studiet benytter: direkte observasjon og 
intervjuer (:8).  
 
Johann Roppen (2003: 128ff.) diskuterer også forholdet mellom historiske studier og case-
studier. Dersom Yins samtidskriterium skal legges til grunn, faller Roppens 
doktorgradsprosjekt inn under historiske studier, og ikke case-studier (:129). Problemet 
oppstår når vi skal bestemme hva som skal regnes som samtidig. I historieforskningen ville 
både min og Roppens studier helt klart regnes som samtidige, og jeg mener også selv at min 
egen studie i stor grad er samtidig. Studiet av Orklas eierskap i Drammens Tidende har 
utvilsomt en historisk dimensjon, og jeg søker å gi en kronologisk fremstilling av dette 
eierskapet. Samtidig er beskrivelsen i studien av Orklas eierskap og salg av 
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medievirksomheten i samtidsperspektiv, og de historiske opplysningene fungerer som 
bakgrunn og forklaringsmodell for Orklas atferd som medieeier. Antakelig er min studie 
fornuftig å anse som en samtidshistorisk case-studie.  
 
3.2 Innholdsanalyse som forskningsstrategi 
Innholdsanalyser er et forskningsområde som er behandlet på en rekke ulike vis, blant annet 
har Sigurd Allern foretatt en analyse basert på ulike innholdstyper i norske aviser (Allern 
2001b). Allerns prosjekt går imidlertid ikke ut på å kartlegge endringer som følge av 
strukturelle endringer i avisenes organisering, men å gi et samtidig bilde av avisenes 
innholdsmessige prioriteringer, koblet med strukturelle forhold i samtid. 
 
Tidlig i arbeidsprosessen vurderte jeg selv en slik analyse, med hensikt å analysere endring i 
Drammens Tidende før og etter at Orkla Media kom inn på eiersiden. Dette har jeg senere 
valgt å gå fullstendig bort fra, med grunnlag i den historiske dimensjonen. Jeg har vurdert det 
slik at feilkildene i en slik analyse, idet det historiske trekkes inn, ville bli for mange. 
Endringer i innhold i norske aviser i et femten års perspektiv, som ville vært nødvendig for å 
dekke Orklas eierskap, vil kunne tilskrives mange ulike variabler, hvorav en stor andel ikke 
vil kunne tilskrives Orklas eierskap. Norsk avisbransje har i løpet av denne tiden vært 
gjennom omfattende endringer av både politisk, økonomisk, organisatorisk og ikke minst 
teknologisk art. Følgelig ville det være et prosjekt knyttet til stor risiko å koble innhold og 
eierskap i et historisk perspektiv. 
 
Mer fruktbart har det vist seg å foreta analyse av et avgrenset område, i dette tilfellet 
relasjonen Orkla – Orkla Media – Drammens Tidende, for så å kartlegge ut fra historisk 
metode og et gjennomgående aktørperspektiv hvilke endringer som kan sies å ha funnet sted. 
Følgelig vil de metodologiske begrensningene til en viss grad kunne sies å ha vært med å 
styre det tematiske caset i oppgaven.  
 
3.3 Kilder og kildekritikk 
I denne oppgaven benyttes ulike typer av kilder. Dette innebærer at også kildekritikken vil 
måtte tilpasses, og metodologiske grep må gjøres for å imøtegå eventuelle metodologiske 
problemer. I det følgende vil jeg gå gjennom de ulike kildetypene, og peke på hvilke spørsmål 
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som er viktige her. Avslutningsvis vil jeg kort peke på hvordan jeg ved hjelp av data- og 
metodetriangulering har begrenset de metodologiske problemene.  
 
3.3.1 Dokumenter 
For å kartlegge økonomiske endringer over tid, er selskapenes årsrapporter, både på 
konsernnivå og for den enkelte avis, gode kilder. Her kan man, rett nok med ulikt detaljnivå, 
undersøke mange forskjellige sider ved drift og avisens økonomisk stilling.  
 
I dette konkrete caset har jeg hatt tilgang på årsrapporter fra Drammens Tidende fra og med 
1990. Avisselskapet har vært villige og hjelpsomme i å framskaffe disse, noe som ikke 
harmonerer med det Roppen, med henvisning til Underwood, beskriver som en mulig 
hindring for empirisk forskning på feltet. 
 
It is hard to get access to data. Reports on financial as well as more general reports on 
the business‟ whereabouts is [sic] considered being vital to keep secret, and is thus 
kept away from researchers […] (Underwood (1993) i Roppen 1998: 121) 
 
At informasjon har blitt holdt tilbake slik det beskrives her, har jeg overhodet ikke opplevd, 
heller ikke at denne typen informasjon antas å være viktig å holde skjult, og dermed blir gjort 
utilgjengelig, også for forskning. Det som derimot blir åpenbart ved gjennomgang av 
årsrapportene, er en markant endring i rapportenes fylde. De tidligste årsrapportene 
inneholder blant annet detaljert oversikt over annonsevolum og – priser, fordelt på ulike 
bransjer hos annonsørene og detaljert statistikk over ansatte, med endring fordelt på ulike 
seksjoner i driften. Selve regnskapet er også detaljert, både på inntekts- og utgiftssiden, og 
kan i ulike kombinasjoner brukes til studier av en rekke ulike forhold i Drammens Tidende.  
 
Drammens Tidendes rapporter har imidlertid blitt redigert svært stramt, særlig fra og med 
regnskapsåret 2000. Dette poenget nevnes også i Roppens doktoravhandling, der det 
bemerkes at ”knapt noko anna enn det som er lovpålagt å skrive i ein årsrapport har fått plass i 
rapporten.” (2003:247). Dette har lagt begrensninger på Roppens analyse av utviklingen av 
andel redaksjonelt ansatte av totalt antall ansatte i Drammens Tidende. Det samme har fått en 
innvirkning på min analyse av forholdet mellom annonseøkonomi og total økonomi. Her 
finnes tall for annonseinntektene i rapportene til og med regnskapsåret 2000. For årene 2001 
og 2002 har tallene latt seg rekonstruere basert på andre opplysninger i årsrapporten. Fra og 
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med 2003 finnes ikke denne muligheten, noe som fører til at tallene fra den nyeste tiden ikke 
foreligger. Jeg viser for øvrig til merknader der tallene presenteres. 
 
Jeg har ikke lykkes i å fremskaffe årsrapporten for regnskapsåret 2004. Disse tallene er 
imidlertid notert i rapporten for året etter. Denne mangelen har ikke fått noen innvirkning på 
det endelige tallmaterialet. Som en ekstra forsikring har jeg undersøkt tall for ulike år innenfor 
ulike temaer, og ikke funnet noen tilfeller av misforhold mellom tall i rapportene for 
inneværende og foregående år. Jeg mener derfor det ikke er noen stor risiko for at 
tallmaterialet fra den manglende 2004-rapporten er feilrepresentert i 2005-rapporten. 
 
Årsrapportene fra Orkla-konsernet og Orkla Media, sistnevnte med tittelen ”Orkla Media 
Informerer” er i første rekke brukt som historiske kilder for å illustrere og dokumentere Orkla 
Medias eget syn på virksomheten, i tillegg til spesifikke faktaopplysninger og tallmateriale. 
Videre har jeg hatt tilgang på en hemmelig rapport; en utvalgsrapport som redegjør for en 
evaluering av Mecom som medieeier under tittelen Rapport: Publisistisk evaluering Mecom. 
Denne rapporten er brukt for å illustrere at det innad i Orkla Media ikke var den konsensus 
om den pågående prosessen som det ble forsøkt gitt inntrykk av. Videre har jeg brukt 
dokumenter fra kulturdepartementet som vedrører lovgivning på mediefeltet, samt 
pressefaglige dokumenter om presseetikk og prinsipielle uttalelser. 
 
”Dokumenter representerer organisasjonenes kollektive minne, deres fremste middel til 
systematisering av rutiner og erfaringer, og en av de viktigste formene for selvpresentasjon”, 
skriver Trine Syvertsen (2004: 215). Derfor utgjør dokumenter kilder som sier forskere mye 
om hvordan organisasjoner og bedrifter har ”tenkt” i situasjoner der forskeren selv ikke har 
mulighet til å påvirke. Det at dokumentene er ”produsert under naturlige forhold” (:216), gjør 
dem godt egnet til historiske studier, slik det tidvis er snakk om i mitt tilfelle. Likevel er det 
viktig å utøve kildekritikk, gjennom å være bevisst på konteksten dokumentene er produsert i. 
Syvertsen lister opp noen spørsmål forskeren bør stille seg i møtet med dokumenter, etter at 
autensiteten er fastslått, og jeg vil gjengi dem i kortform her: 1) Hva er hensikten med 
utgivelsen av dokumentet? 2) Hvem har samlet inn informasjonen som ligger til grunn? Er 
kildene partsrepresentanter eller uavhengige? 3) Hva slags informasjon er samlet inn, under 
hvilket mandat? 4) Er dataene fortsatt gyldige, eller har de kun historisk interesse? 5) Etter 
hvilke metoder er dataene samlet inn? Er hensyn til reliabilitet og validitet ivaretatt? 6) 
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Hvordan stemmer informasjonen overens med informasjon fra andre kilder? (Syvertsen 2004: 
217, etter Stewart 1984). 
 
Helt sentralt står selvfølgelig dokumentenes karakter som uttrykk for selvrepresentasjon. 
Dette gjelder ikke minst i bruken av årsrapporter som kilder. Organisasjonen ønsker utvilsomt 
å kommunisere visse verdier fremfor andre. Årsrapporter lages ikke kun for å gi opplysninger 
til aksjonærer, det er også en måte for organisasjonen å kommunisere med omgivelsene på. 
Derfor ser vi at mange selskaper legger ned store ressurser i å produsere omfattende 
årsrapporter som både i innhold og utseende skaper og forsterker et godt inntrykk av 
selskapet. Her kan imidlertid Drammens Tidende ikke sies å ha fulgt utviklingen mot mer 
profesjonaliserte og gjennomarbeidete årsrapporter, jamfør tidligere beskrivelse av stram regi 
på årsrapportene. 
 
Syvertsen påpeker viktigheten av å vurdere beregningsmåten ved bruk av tallmateriale (:217). 
Dette har jeg funnet to eksempler på at er en nødvendighet, og jeg har også pekt på dette der 
jeg har foretatt justeringer. For det første fant jeg en desimalfeil i tallmaterialet til Allern 
(1996), som det derfor ble nødvendig å justere for å kunne foreta korrekte utregninger, og for 
det andre fant jeg et avvik i utregningsmetode for driftsmargin i henholdsvis Drammens 
Tidende før oppkjøpet, og gjeldende standard i Orkla
20
. Her foretok jeg en ny utregning etter 
Orklas modell, for å kunne vise reel utvikling i driftsmarginen. Dette er eksempler på at en 
kritisk kontroll av tallmateriale, på linje med andre opplysninger, er viktig i omgangen med 
historiske kilder.  
 
3.3.2 Pressetekster 
Spesielt i forbindelse med salgsprosessen i Orkla Media, har pressedekning vært en viktig 
informasjonskilde. Først og fremst skyldes dette at den informasjonen som var tilgjengelig 
underveis i prosessen kom frem gjennom mediene, i første rekke Dagens Næringsliv og 
enkelte bransjetidsskrifter, på papir og på nett
21
. De involverte, spesielt ledere og eiere i Orkla 
og Orkla Media, var gjennom hele prosessen tilbakeholdne med informasjonsprosessen. 
                                                   
20
 Disse justeringene er omtalt mer detaljert der tallene presenteres. 
21
 Disse bransjetidsskriftene er i første rekke Journalisten, Dagens Medier, Kampanje og Propaganda. Dekningen 
i andre aviser og tidsskrifter har også vært av interesse, spesielt i form av kommentatorstoff. 
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Interessant nok var informasjonen også internt i Orkla Media svært begrenset, ifølge 
samfunnsredaktør Odd Myklebust i Drammens Tidende: 
 
Vi er fullstendig uten påvirkning, vi aner ingenting. Den eneste informasjonen vi får, 
det gjelder visst også vår sjefredaktør, for jeg har spurt ham direkte, det er gjennom det 
vi leser i Dagens Næringsliv. (Intervju 13.02.06) 
 
Dagens Næringsliv ser ut til å stå i en særstilling når det gjelder dekning og tilgang til 
informasjon i forbindelse med salgsprosessen. I perioden som strekker seg fra da konsernsjef i 
Orkla Media, Bjørn Wiggen, 11.november 2005 gikk ut i Dagens Næringsliv og Berlingske 
Tidende med det som i etterkant har blitt kjent som ”salgsplakaten”, og ut juni 2006, der det 
endelig ble kjent at Orklas styre gikk inn for salg til Mecom Group Ltd. 28. juni, består 
materialet av 154 pressetekster. Av disse er 99 fra Dagens Næringsliv, noe som gir en god 
indikasjon på denne avisens sentrale rolle i dekningen av saken. Fra og med 11. november 
2005 og ut juni måned 2006 er det 189 dager etter at vi har trukket fra søn- og helligdager, 
noe som sier noe om hvor omfattende dekningen i Dagens Næringsliv er. Jeg har valgt å se 
bort fra dekning i andre medier som baserer seg på artikler i Dagens Næringsliv, av hensyn til 
materialets størrelse.   
 
Selve registreringen av pressedekning ble forsøkt gjennomført i størst mulig grad i sanntid, 
det vil si ved å registrere dekning daglig, for så å samle inn og arkivere artiklene fra 
papiravisene eller nettutgaver. Som sikring mot at artikler ble oversett, foretok jeg med jevne 
mellomrom søk i databasen A-tekst, med bestemte søkeord
22
. Bruken av databasen vil jeg 
komme tilbake til nedenfor. Innsamlingen av avis- og nettavisartikler utgjorde raskt et stort og 
til dels uoversiktlig materiale, som jeg så valgte å sortere kronologisk og registrere i en logg 
av kortfattede resymeer. Jobben var naturligvis tids- og energikrevende, men jeg mener 
likevel at grepet i største grad har vært vellykket. Organiseringen av datainnsamlingen har 
gjort at jeg nå sitter på et materiale som er enkelt å finne frem i, og som gir en god oversikt 
over til dels komplekse problemstillinger innen økonomi, kulturelle og sosiale relasjoner, 
kommunikasjonsprosesser og juridiske problemstillinger. Dessuten var det fornuftig å sortere 
materialet kronologisk fordi jeg underveis i prosessen ikke kunne vite hvordan saken ville 
utvikle seg videre. Dette gjenspeiler seg også i den endelige fremstillingen av empirien, som 
behandles kronologisk og på tvers av de ulike aktørene. Etter min oppfatning er dette en 
                                                   
22
 De faste søkeordene var Orkla, Orkla Media, Mecom, Dag Opedal, Bjørn Wiggen, Stein Erik Hagen og Kjetil 
Haanes. I perioder da spesielle temaer hadde vært oppe i mediebildet supplerte jeg med tilpassede søkeord.  
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fornuftig måte å behandle et historisk materiale i samtid eller nær fortid, som skiller seg fra 
rent historiske studier. Dersom historien fra begynnelse til slutt er kjent, vil det kunne gi mer 
mening å behandle aktørene separat, med hver sin kronologi. 
 
3.3.2.1 Litt om A-tekst som metodologisk verktøy 
A-tekst som kilde til avisartikler er i en artikkel kritisert av Urszula Srebrowska (Norsk 
Medietidsskrift 2005). Srebrowska påpeker, etter en undersøkelse med kontroll av 
stofftilgangen sammenliknet med funn i avisene på mikrofilm at A-tekst i stor grad utelater 
artikler fra avisene, og følgelig ikke er pålitelige når det gjelder tilfang av data.  
 
I praksis betyr dette at den som velger ATEKST som eneste kilde for informasjon om 
avisers innhold, kan få et ufullstendig eller forvrengt bilde av hvordan avisen har 
presentert seg for sitt publikum. Dersom ikke ATEKST-basen gir et representativt 
bilde av avisdekningen, hvilken nytte kan vi som forskere da ha av basen? Dette 
skaper opplagte problemer i forhold til validitet, spesielt når det gjelder kvantitative 
innholdsanalyser. (Srebrowska 2005:43) 
  
Srebrowskas advarsler skal tas på alvor, ikke minst med tanke på validitetsspørsmålet. 
Likevel mener jeg at Srebrowskas innvendinger mot A-tekst i liten grad har blitt et problem 
for min undersøkelse. For det første er ikke oppgavens kasus pressedekningen per se, og jeg 
har ikke hatt ambisjoner om en analyse av dekningen som sådan. Videre har bruken av A-
tekst ikke vært eneste kilde til nyhetsdekningen, men snarere en sekundær 
innsamlingsmetode. For å finne frem til mediedekning som ligger et stykke tilbake i tid, 
utgjør det søkbare arkivet en svært effektiv metode for å finne frem relevant informasjon, og 
har dermed vist seg svært nyttig, tross de eventuelle mangler Srebrowska påpeker. Poenget 
med datainnsamlingen i denne sammenhengen har altså vært å dokumentere historiske 
hendelser, heller enn å si noe om hvordan dekningen av disse hendelsene har vært. Dessuten 
har materialet som dreier seg om salgsprosessen, det vil si den suverene overvekten av 
datamaterialet som er samlet inn fra avisene, blitt samlet inn fra dag til dag, gjennom lesing av 
papiravisene i sin helhet. Dessuten er avisenes nettutgaver brukt som en ekstra sikkerhet.  
 
De mulige svakhetene som Srebrowska påpeker, mener jeg dermed ikke får direkte 
innvirkning på denne oppgaven i særlig grad. Validiteten i undersøkelsen er etter min mening 
ikke vesentlig svekket som følge av innvendingene mot A-tekst.  
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3.3.3 Intervjuer  
Det kvalitative forskningsintervjuet har flere fordeler i forhold til andre metoder (Østbye et. al  
1997
23
). Blant annet vil forskeren kunne få tilgang på ellers vanskelig tilgjengelig 
informasjon, samt få kartlagt sosiale og kulturelle relasjoner og prosesser. Dessuten kan 
samtalen som form for datainnsamling gi rom for å prøve ut hypoteser og forståelsesmåter 
underveis i intervjuet, samt å innhente kommentarer og utfyllende informasjon om data fra 
andre kilder. 
 
Østbye et. al. (1997:83) skiller mellom tre former for gjennomføring av kvalitative intervjuer: 
ustrukturerte, semistrukturerte og strukturerte. I denne sammenhengen valgte jeg den 
semistrukturerte varianten. Dette innebærer at det på forhånd ble utarbeidet en intervjuguide, 
der det tematiske rammeverket for intervjuet ble reist. Jeg ønsket slik å legge til rette for å 
diskutere lignende problemstillinger med ulike informanter, samt å sørge for at enkelte 
sentrale punkter ble dekket i samtlige intervjuer. Informantene fikk dessuten gjennom 
korrespondanse på e-post i forkant av intervjuene anledning til å forberede seg, ved at jeg 
skisserte i grove trekk hvilke temaer og problemstillinger jeg ønsket å behandle i intervjuene. 
Noen dager i forkant av intervjuene sendte jeg også ut intervjuguiden til informantene på e-
post. 
 
Dette viste seg langt på vei å være en vellykket strategi for kvaliteten på intervjuene. For det 
første trengte hadde av informantene behov for å tenke seg om når det gjaldt forhold som 
ligger langt tilbake i tid. Dessuten opplevde jeg i intervjuene at flere av informantene hadde 
bestemte meninger de ville ha frem, og at det derfor var fornuftig med en relativt fast tematisk 
struktur for intervjuene. Slik opprettholdt jeg en viss kontroll på informasjonsinnsamlingen, 
og fikk behandlet noen spesifikke temaer innenfor problemstilingen.  
 
Informantene ble innledningsvis gjort oppmerksomme på omstendighetene omkring hvordan 
informasjonen ville bli behandlet videre. Samtlige informanter samtykket i bruken av 
lydopptak, og ble også informert om at jeg ville transkribere hele intervjuet, og at det ville bli 
anledning for godkjenning av sitater. Drammens Tidende stilte et møterom til disposisjon, noe 
som sikret ro og uforstyrret samtale. Administrativ leder Anne Lien viste stor hjelpsomhet ved 
                                                   
23
 Den følgende framstillingen er for en stor grad, men ikke fullstendig, basert på Østbye et. al. (1997:82) sin 
fremstilling av kvalitative forskningsintervju. Jeg har valgt å benytte de poengene som er mest relevante for mine 
undersøkelser. 
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å sette opp en tidsplan for intervjuene med de aktuelle informantene, og sørget også for at 
disse ble informert om planen.  
 
Jeg valgte å bruke mye tid på denne delen av datainnsamlingen. For det første intervjuet jeg 
nokså mange informanter, jeg lot intervjuene bli forholdsvis lange og omfattende, og jeg 
brukte store ressurser på transkribering av intervjuene. Årsaken til at jeg valgte å vektlegge 
intervjuene i så stor grad, er at tematikken langt på vei dreide seg om den enkelte informants 
meninger, utrykk for kulturelle og strukturelle forhold i organisasjonen, samt det lange 
tidsperspektivet. Det var følgelig behov for å gi informantene og meg selv tid, for å kunne gå i 
dybden på flere komplekse problemstillinger. Materialet består tilslutt av 12 intervjuer, 
hvorav hvert enkelt intervju varte mellom 25 minutter og en time. Som nevnt forsøkte jeg å 
opprettholde en grov tematisk struktur for intervjuene, for å ha anledning til å dekke de 
temaene jeg ønsket i løpet av intervjuene, men også for å ha et visst mønster å gå etter i 
etterarbeidet med transkripsjonene. 
 
Å transkribere intervjuer fra lydopptak krever store ressurser. Et intervju av omfanget jeg 
beskriver over, vil naturligvis bli omfattende også i transkribert form. Videre kom 
utfordringer i forhold til den lydmessige kvaliteten, som ikke var så god som den burde vært. 
Å gjøre om det talte ord til skrift er dessuten ikke uproblematisk. Balansegangen mellom på 
den ene siden å ta med alt som blir sagt, og eventuelt på hvilke måter, og på den andre å være 
fokusert på innholdet i utsagnene, er en utfordring. ”[…] dersom de emosjonelle aspektene 
ved samtalen blir tatt med […] vil transkripsjonens intersubjektive reliabilitet kunne utvikle 
seg til et forskningsprosjekt i seg selv”, sier Steinar Kvale (i Roppen 2003:159). Selv har jeg 
valgt å i størst mulig grad være fokusert på hvordan transkripsjonen skal brukes i etterkant av 
intervjuene når jeg har bestemt detaljnivå i transkripsjonen. Poenget har vært å sitte igjen med 
sitater fra informantene som er tro mot det som er sagt i intervjuene, men som samtidig er 
korrigert i forhold til normer for skriftlig norsk. Informantene har i utgangspunktet blitt bedt 
om å godkjenne sitatet slik det endelig står referert i oppgaven, men har også fått se hva jeg 
har dokumentert fra lydbåndet i transkripsjonen. Informantene hadde ingen eller ubetydelige 
forslag til endringer. Til en viss grad ble det uttrykt et visst ubehag ved å lese transkripsjonen, 
der språklige feil, muntlige utrykksmåter og friske kraftuttrykk ble stående. Dette er et poeng 
som også Kvale (1996: 172) gjør. I Kvales tilfelle diskuteres intervjuobjektenes reaksjoner på 
transkriberte intervjuer som et mulig problem i forholdet mellom informanten og forskeren, 
som følge av at førstnevnte mener seg stigmatisert av intervjueren. I mitt tilfelle mener jeg at 
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jeg for det første har informanter som er komfortable i intervjusituasjonen, og følgelig ikke 
utstyrt med stor skepsis for intervjuets videre bearbeidelse, og for det andre at maktforholdene 
i intervjusituasjonen ikke er slik det ligger til grunn for Kvales antakelser om stigmatisering 
av intervjuobjekter. I det følgende vil jeg diskutere hvilke problemstillinger som er aktuelle i 
intervjuer av elitekilder.   
 
Egil Fivelsdal (1990) har pekt på noen problemer som kan oppstå ved datainnsamling i 
intervjuer, spesielt i intervjuer med personer i ledende stillinger. Blant mine intervjuobjekter 
finnes flere personer i lederstillinger, slik at jeg kort vil nevne noen erfaringer i forhold til 
Fivelsdals artikkel. Fivelsdals erfaringer som går på intervjuobjektene som autoritære og 
vanskelige å styre i intervjusituasjonen, deler jeg imidlertid ikke. Mine intervjuobjekter, 
uansett stilling, viste respekt for mitt prosjekt, og virket interesserte i å la sine syn komme til 
uttrykk innenfor intervjuets rammer. Jeg skisserte innledningsvis hvordan intervjuet var tenkt 
lagt opp, samt at alle hadde anledning for tilføyelser avslutningsvis. Dette førte til at 
intervjuobjektene visste hvordan samtalen ville forløpe, og når vi ville komme inn på temaer 
der de eventuelt hadde spesielle ønsker om å få frem et bestemt budskap. Naturligvis oppsto 
situasjoner der intervjuets struktur ble brutt som følge av at intervjuobjektet fulgte en 
tankerekke som gikk ”på tvers” av intervjuguiden, men jeg opplevde det som uproblematisk å 
gjenopprette strukturen.  
 
Til en viss grad ville noen av informantene tydelig ha frem spesielle synspunkter, på samme 
måte som Fivelsdal beskriver som uttrykk for bedriftens offisielle eller taktiske synspunkter 
(1990: 285). Det var spesielt på ledernivå at dette var merkbart, uten at jeg vil hevde det bar 
preg av ”indstuderede foredrag” slik Fivelsdal erfarte. Jeg tror det alltid vil være et 
metodologisk problem i intervjuer om forhold i fortiden, at det oppstår en mer eller mindre 
”offisiell” versjon av hva som har hendt. Dessuten er det mitt inntrykk at informantene dette 
gjelder, ikke bevisst forsøker å tåkelegge hendelser, et inntrykk jeg også mener å ha fått 
bekreftet ved flittig bruk av oppfølgingsspørsmål. Når det er sagt, er det grunn til å anta at 
ledere i større grad enn vanlige ansatte ser seg som forvaltere av bedriftens omdømme, og 
følgelig kan tenkes å forsvare dette ved å kommunisere offisielle synspunkter. 
 
I motsatt ende av skalaen, opplevde jeg i to-tre av intervjuene at informantene i liten grad 
hadde synspunkter på spørsmålene som ble stilt. Dette skyldtes til en viss grad at flere av de 
ansatte ikke hadde synspunkter på forhold som lå lenger tilbake i tid enn de selv hadde jobbet 
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i organisasjonen, og følgelig ikke mente seg kompetente til å uttale seg. I enkelte tilfeller ble 
det ellers gitt utrykk for at problemstillingene som ble diskutert i liten grad var noe kilden 
tenkte særlig mye på, og at premissene for intervjuet derfor ikke ble opplevd som relevante. 
Likevel ble ikke dette ødeleggende for datainnsamlingen totalt, da det gjaldt et svært lite 
antall av intervjuene. Jeg valgte derfor ikke å kalle inn ekstra informanter til intervju. 
 
3.3.4 Faglitteratur og andres funn 
Spesielt som kilde til historisk informasjon vil faglitteratur utgjøre en viktig del av 
datamaterialet. Ikke minst gjelder dette Johan Roppens doktoravhandling (2003), samt 
Orklakonsernets historie, slik den er presentert av Bergh et. al. i Brytningstider. Storselskapet 
Orkla 1654-2004 (2004). Poenget med bruk av andres funn på denne måten, er å belyse noen 
poenger ved Orkla som konsern og medieeier i sammenhenger som er utenfor rekkevidden av 
datamaterialet i mitt eget case. I forhold til Roppens avhandling, er det interessant å peke på 
funn som sier noe om Orkla Media som helhet, men også å peke på overlappende eller 
avvikende funn om liknende temaer. Faglitteraturen vil videre kunne brukes til å gi 
bakgrunnsopplysninger som så følges opp av egne undersøkelser og dokumentasjon. 
 
3.4 Metode- og datatriangulering 
Med et mangfold av ulike kilder, kreves ulik grad og ulike typer av kildekritikk. I det 
følgende har jeg redegjort for hvordan dette er utført gjennom en kort redegjørelse om de 
ulike kildetypene.  
 
Østbye et. al. skriver at man for å styrke validiteten til en studie bør etterstrebe 
metodetriangulering (1997:101). Poenget er å kompensere for svakheter ved én metode ved å 
belyse det samme temaet ved hjelp ev en annen metode. Dette har jeg forsøkt å gjennomføre 
ved å benytte et mangfold av metoder for å belyse det som både er et historisk case, en 
økonomisk analyse og en sosiokulturell studie.  
 
Jeg vil hevde at poenget med trianguleringen slik jeg har gjennomført studien i større grad 
handler om en slags datatriangulering (Østbye 1997:102). Yin beskriver denne metoden som 
en mulighet for å ”adress a broader range of historical, attitudinal, and behavioural issues” 
(Yin 2003: 98). Poenget med denne studien er langt på vei å vise hvordan ulike aktører og 
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aktørgrupper har forholdt seg til Orklas eierskap i Drammens Tidende, med spesielt fokus på 
salgsprosessen i konsernet. Jeg mener dermed at den datamessige trianguleringen, slik jeg 
beskriver den i gjennomgangen av de ulike kildetypene over, er et fornuftig metodologisk 
grep i forhold til Yins påstand og oppgavens case. 
 
Som vist, kan det innvendes mot A-tekst at artikkelutvalget ikke er fullstendig. Videre finnes 
det feilkilder også i intervjuet og i dokumentanalysen. Jeg mener likevel at styrken i metodene 
som er valgt i denne oppgaven, ligger nettopp i mangfoldet av metoder og datatyper. Ved 
hjelp av triangulering både av data og metode mener jeg å ha kompensert for slike mangler 
ved hjelp av metodologiske grep. 
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4. Orkla, Orkla Media og Drammens Tidende 
I dette kapittelet vil jeg gi en fremstilling av bakgrunnen for salgsprosessen, slik den er 
diskutert i neste kapittel. Det vil jeg gjøre med en historisk presentasjon av Orkla-konsernet 
og fremveksten av Orkla Media, samt Orkla Medias eierskap i Drammens Tidende, som et 
samtidshistorisk case. Kapittelet er ikke ment å behandle disse temaene uttømmende. I første 
rekke velger jeg dette fordi det allerede finnes forskning på områdene, som jeg kommer 
tilbake til, og for det andre fordi denne oppgavens primære interesse ligger i salgsprosessen i 
Orkla Media. Motivasjonen for en studie av eierskapet i Drammens Tidende er at jeg lar 
avisen stå som eksempel på en Orkla-avis, og ønsker derfor å vise noen aspekter ved den 
lokale økonomien i avisen, og videre i hvilken grad Drammens Tidende har oppfylt de 
økonomiske kravene fra sin eier. Avslutningsvis i denne delen diskuterer jeg et spesifikt 
tilfelle av eierens inngripen i avisen, ved en diskusjon av innsparingsprosjektet Effektiv 
Organisasjon. 
 
Jeg baserer dette kapittelet på flere ulike kilder. For det første vil jeg bygge på forskningen 
som allerede er gjort på feltet, i form av bruk av litteratur. Videre har jeg samlet et omfattende 
materiale av pressetekster, som vil tjene som historiske kilder. Videre har jeg gjennom 
intervjuene med mine informanter behandlet flere av de temaene som er aktuelle i denne 
delen av oppgaven. I intervjuene ønsket jeg både å kartlegge faktiske forhold og opplysninger 
omkring disse, men også å samle inn beretninger om informantenes og andres holdninger og 
meninger om ulike tema innenfor oppgavens univers. Jeg har dessuten foretatt selvstendige 
undersøkelser, primært av økonomiske forhold i Drammens Tidende, basert på tilgjengelig 
tallmateriale. 
 
Orklakonsernets historie er blant annet bredt behandlet i verket Brytningstider: storselskapet 
Orkla 1654-2004 av BI-historikerne Trond Bergh, Harald Espeli og Knut Sogner (Bergh et. 
al. 2004). Orklas virksomhet i mediebransjen i Norge er omfattende dekket av Johann Roppen 
i doktoravhandlingen Orklas lange revolusjon: konsern, redaktørar og journalistikk i Orkla 
Medias norske aviser 1985-2000 (Roppen 2003). Orkla Medias internasjonale medieeierskap 
er blant annet behandlet i Silje Monika Hjelle Strand sin hovedoppgave Orkla sitt polske 
press: Ein analyse av avissatsinga til Orkla Media i Polen frå 1990 til 2003 (Strand 2004) og 
i semesteroppgaven Bjørn kjøper bjørn: frihetens pris: Orkla Medias oppkjøp av Berlingske 
Officin (Lund og Johannesen 2002) av Cathrine Wolf Lund og Janne Johannesen. 
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4.1 Orkla: gruveselskap, industrikjempe og børsgigant 
Orklaselskapet er oppkalt etter elva Orkla, og springer ut av gruvedrift ved Løkken sørvest for 
Trondheim (Bergh et. al 2004). Selskapet, som da bar navnet Orkla Grube-Aktiebolag, ble 
først stiftet i 1904, men oppstarten er det vanlig å sette til 1654, da det først ble tatt ut malm 
fra Løkken (:17). Årene frem til selskapets etablering var preget av opp- og nedturer, men sett 
under ett var veksten stor. I den vanskelige perioden fra etableringen i 1904 og frem til annen 
verdenskrig, da mange norske selskaper opplevde økonomiske vansker og helt eller delvis ble 
overtatt av utenlandske eiere, klarte Orkla å bevare sitt eierskap, og å gradvis bygge opp 
selskapet. Gjennom krigen leverte Orkla materialer til Tyskland, noe som førte til 
etterforskning i forbindelse med oppgjøret etter krigens slutt. Her ble selskapet frikjent, men 
det har i etterkant blitt klart at fortjenesten under krigen var betydelig. Som Bergh, Espeli og 
Sogner påpeker, må denne fortsatte aktiviteten under krigen, en aktivitet som for øvrig preget 
et samlet norsk næringsliv, forstås ut ifra at industrien i denne tiden så muligheten av at Norge 
i lang tid ville være del av et stortysk rike, da tyskerne i krigens første år så ut til å ha full 
kontroll over situasjonen(:91).  
 
Det var også under krigen at man for første gang så et nytt kjennetegn ved Orklas strategi: ved 
investeringen i Norsk Hydro i 1941 ble Orkla et selskap som på den ene siden drev gruvedrift, 
og på den annen eide aksjer i andre selskaper. I dag skilles det gjerne mellom 
”kjernevirksomhet” og ”finansielle investeringer” for å beskrive denne tosidigheten. Denne 
tosidige organiseringen har siden preget selskapet. 
 
Store deler av etterkrigstiden sett under ett er i Orkla preget av langsom, grundig vekst. Det 
kanskje viktigste som skjedde i konsernet med tanke på medievirksomheten, er ansettelsen av 
Jens P. Heyerdahl i 1974 (Roppen 2003:168)
24
. I denne perioden ble Orkla kjøpt tilbake på 
norske hender (Bergh et. al 2004:169), etter flere år der den svenske Wallenbergfamilien 
hadde eid omtrent 25 prosent av aksjene i selskapet. Samtidig ble det debattert innad i 
selskapet hvilken strategi som skulle velges: stadig satsing på kjernevirksomheter i form av 
gruvedrift og industri, eller å satse i nye bransjer der risikoen ville være større, men der man 
samtidig ville stå sterkere rustet mot konjunktursvingninger i og med involveringen i flere 
                                                   
24
 Heyerdahl ble da ansatt som leder for det nyetablerte Oslokontoret i en alder av 31 år, og det tok ikke mer enn 
fem år før han ble administrerende direktør i Orkla Industrier. 
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bransjer (Roppen 2003: 168).  Denne perioden beskrives av Orklas biografer som et hamskifte 
(Bergh et al 2004: 164) der det ”nye Orkla” vokser frem. Særlig tydelig for det ”nye Orkla” 
var det da gruvedriften ved Løkken verk ble lagt ned i 1987, etter hele 333 års 
sammenhengende drift. (Orkla 2006, Bergh et. al 2004: 188). Samme år etableres Orkla 
Media, få år etter at Orkla har gjort sine første, forsiktige oppkjøp i mediebransjen. 
 
Satsingen på det nye medieselskapet overlappet med slutten på det gamle gruveselskapet. I 
1983 gikk det gamle gruveselskapet inn i en ny og ukjent bransje ved å sammen med 
Dagbladet, der Heyerdahl forøvrig var fersk styreformann, kjøpe aksjeposter i kabel-TV-
selskapene Janco Visjon og Janco Electronics (Bergh et. al:238). Det mest interessante med 
dette nokså beskjedne, men tross alt første, kjøpet, er mannen som ble hyret inn som 
konsulent av Orkla i kjølvannet av handelen for å utrede Orklas videre strategi i 
kommunikasjonssektoren: Jan Lindh. Sammen med Heyerdahl skulle Lindh, det tidligere 
styremedlemmet i Janco, komme til å stå helt sentralt i utviklingen fra industrikonsern til 
medieselskap, gjennom sitt lederskap i Orklas mediedivisjon gjennom 20 år, fra han ble ansatt 
som direktør for dette området i 1985 frem til han overlot stillingen til Bjørn Wiggen 
sommeren 2005 (Orkla bulletin 2005, nr 3:4). 
 
Det til da største oppkjøpet i Orklas historie var kjøpet av samtlige aksjer i Ernst G. 
Mortensens forlag i 1984 (Bergh et. al:243). Med en direkte investering på 90 millioner 
kroner, viste Orkla en sjelden sikkerhet på en investering. Riktignok var ukebladforlaget 
verken spesielt moderne eller ekspansivt, og må kunne sies å tilhøre et konservativt segment 
av mediebransjen. Likevel ga oppkjøpet et tydelig signal om at man i Orkla var villige til å 
satse på medier. 
 
Mer dristig var den neste investeringen. Et initiativ fra eierne i Moss Avis kom etter langvarig 
utredning av avisbransjen i Orkla(:244). Som ledende avis på utgiverstedet passet avisen godt 
inn i det strategiske bildet Orkla hadde tegnet av bransjen: det er nummer én-avisene som er 
interessante, fordi de har en langt bedre annonseinngang enn konkurrenten. Troen på annonser 
og reklame var blant annet grunngitt i de såkalte ”nye medier”, som på denne tiden innebar 
kommersiell radio og fjernsyn. Disse ville kunne ta markedsandeler fra direkte reklame, heller 
enn fra avisene, mente Orkla. Interessant nok bygget strategien omkring aviser og 
annonseinntekter, ifølge Bergh et. al., på forskning fra ”en ikke navngitt svensk 
presseforsker”: 
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Det avgjørende var dekningsgraden i et distrikt, ikke opplaget som sådant. Den 
svenske forskeren mente at en avis som hadde en dekning på minst 50 prosent i et 
område – uavhengig av opplagstall- ville ”flyte videre i kraft av sin egen tyngde” 
(Bergh et. al. 2004: 244).  
 
Det er fristende å spekulere i hvem denne presseforskeren er, hvis arbeid ble stående som 
sentralt i Orklas strategi i mediebransjen. Jeg vil ikke bruke mye plass på dette, men likevel ta 
et lite sidespor i en kortfattet diskusjon av Orklas strategier med henblikk på annonseinngang 
i avisbransjen. 
4.1.1 Orklas ”forskningsgrunnlag” og historiske utvikling i 
annonseomsetning 
Begrepet ”dekningsgrad” gir oss som medievitere assosiasjoner til Karl Erik Gusta fsson, og 
hans dekningsgradsteori, formulert på midten av 1970-tallet. Sigurd Allern oppsummerer 
teorien slik: 
 
[Gustafssons] hovedpoeng er at det ikke er det totale opplaget, men 
husstandsdekningen som er utslagsgivende for avisenes annonseinntekter. Hvis en avis 
med høyt opplag har leserne spredt over mange regioner og ikke er dominerende i noe 
lokalt marked, så vil den lokalt stå svakere på annonsemarkedet enn en avis med 
mindre opplag, men høyere husstandsdekning på utgiverstedet. Denne 
dekningsgradsteorien erstattet på syttitallet teorien om opplagsspiralen som rettesnor 
for tildelingen av pressestøtte i Sverige. (Allern 1996:74) 
 
Sannsynligheten for at det er Gustafssons teori som ble sentral for Orklas strategi er etter min 
oppfatning stor. Gitt dette, er det interessant å se hvordan Orkla har organisert sitt 
aviseierskap. Det som kan sies å prege strategien sett under ett oppsummeres på følgende vis 
av Johann Roppen, i beskrivelsen av den tidlige fasen i Orklas aviseierskap: 
 
Avisene som vart kjøpte, var hovudsakleg veletablerte, marknadsleiande borgarlege 
lokalaviser i Oslofjordområdet og på Nordvestlandet. Årsaka til at dei var 
marknadsleiande, var gjerne at dei hadde vorte etablerte tidleg, og at dei politisk sett 
gjerne var på linje med dei største lokale annonsørane. (Roppen 2004:106) 
 
Strategien er i tråd med Gustafssons teori. Ved å legge så stor vekt på annonseklima og 
posisjon med henhold til annonsører, også i politisk forstand, er det ingen tvil om at dette var 
det viktigste for Orkla når de valgte ut hvilke aviser de ville kjøpe. Allern (1996:84) har også 
pekt på at politisk orientering langs en høyre-venstreakse påvirker hvor attraktiv en avis er for 
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annonsørene. I forbindelse med en undersøkelse som blant annet viste at Morgenbladet tjente 
nesten tre ganger så mye som Klassekampen i annonser per eksemplar, til tross for store 
likheter i demografisk sammensetning blant leserne, skriver Allern: 
 
En sannsynlig forklaring er at Klassekampens politiske profil forsterket en negativ 
markedsvurdering fra annonsører og medieformidlere, mens effekten av samme 
årsaker var den motsatte for Morgenbladet. (Allern 1996: 84)  
 
En del av kritikken mot Gustafsson gikk ut på at modellen undervurderte den potensielle 
viktigheten av å nå spesielle lesersegmenter for å øke inntektene fra annonser, slik blant andre 
Sigurd Høst sin konkurransemodell viste (Allern 1996: 77). Dette er en faktor som utvilsomt 
har kommet aviser som Dagens Næringsliv til gode, som kan kreve sine annonsører for 
betydelig høyere annonsepriser enn sine konkurrenter, med henvisning til demografiske 
opplysninger om avisens lesere (Allern 1996: 79). 
 
Lite tyder imidlertid på at strategien har vært annet enn vellykket for Orkla. Sigurd Allerns 
(1996:332 ff.) tall fra 1990 viser at Orkla-avisene, også de som ikke var alene på utgiverstedet 
da undersøkelsen ble foretatt, hadde gode inntekter fra annonser. Målt i årlig annonseinntekt 
per eksemplar, kommer både Drammens Tidende og Buskerud Blad
25
, Fredrikstad Blad, Moss 
Avis og Sandefjords Blad bedre ut enn nevnte Dagens Næringsliv samme år.  
 
4.2 Annonseøkonomien i Drammens Tidende 
Drammens Tidende var den største avisen i Orkla Media (Roppen 2003:140), med et opplag 
som har variert mellom 42 322 og 49 174 siden 1990, som er årene dekket i min analyse. 
Nedslagsfeltet til avisen har tradisjonelt vært Buskerud fylke samt de nordligste kommunene i 
Vestfold. I dag er dette endret til definert som Drammen og de elleve kommunene som ligger 
rundt bykommunen (Odd Myklebust i intervju 13.02.2006). Tidligere var avisen en nummer-
én avis i konkurranse med A-presse-eide Fremtiden, senere Drammensavisa, frem til denne 
gikk inn i 2000
26
. I dag er avisen alene på utgiverstedet Drammen
27
, og Drammens Tidende 
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 Avisen bar dette navnet fra sammenslåingen mellom Drammens Tidende og Buskeruds Blad i 1897 (Eide 
2000: 85) og frem til 2000 (Roppen 2003: 93, fotnote 121), da navnet ble endret til Drammens Tidende. 
26
 Ifølge Roppen 2003:299, note 626 gikk avisen inn i 2001, noe som altså neppe stemmer, med mindre avisen 
kom ut lenge etter at oppløsningsbegjæringen kom 16. november 2000. (Høst 2001:7) 
27
 Sigurd Høst påpeker at det på utgiverstedet Drammen siden 2004 har vært utgitt en liten bydelsavis, 
Konnerudposten, men at dette ikke kan regnes som aviskonkurranse, gitt det begrensede nedslagsfeltet til avisen 
(Høst 2007:33). 
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Konsern er integrert horisontalt gjennom utgivelse av avisene Laagendalsposten på 
Kongsberg, Eiker Avis, Røyken og Hurums Avis, Lierposten, Sande Avis og Svelvikposten. 
Konsernet eier også Kanal 1 Drammen og TV Buskerud, et eksempel på diagonal integrasjon. 
Drammens Tidende opererer med den såkalte enledermodellen, som er nokså utbredt i Orkla 
Media-systemet, som innebærer at Hans Arne Odde er både administrerende direktør og 
ansvarlig redaktør
28
. Odde begynte som journalist i avisen i 1975, og hadde før den tid 
arbeidet seg opp fra ”bunnen” som avisbud (John Fredriksen i intervju 13.02.2006). I 1992 
gikk han inn i stilingen som ansvarlig redaktør, en stilling som ble utvidet til en enlederstilling 
i 2003, da Brit Krosby Hovde fratrådte stillingen som administrerende direktør. Det som 
skiller Oddes rolle fra tilsvarende for mange andre enledere i Orkla Media-systemet, er det 
faktum at han er rekruttert fra egne rekker. Orkla-redaktørene har blitt oppfattet som i stor 
grad å rekrutteres innad i Orkla-systemet, noe som ikke er tilfelle i Drammens Tidende, der 
samtlige redaktører er rekruttert internt i avisen (Alf Petter Øverli i intervju 14.02.2006). Kort 
tid etter at Odde ble enleder, ga Drammens Tidende ut sin første utgave i tabloidformat, i 
likhet med en lang rekke andre norske aviser på samme tid, 2. februar 2004 (Høst 2004:10).  
 
En historisk fremstilling av utviklingen i annonseomsetning i rene kroner vil være utsatt for 
en rekke feilkilder. Med utgangspunkt i Allerns oversikt over norske aviser anno 1990
29
, 
velger jeg derfor å vise utviklingen i annonseomsetningen i Drammens Tidende i 
annonseinntekter per gjennomsnittlige daglige eksemplar. Slik vises i tillegg til den rene 
utviklingen i tall også i en sammenheng med utviklingen i opplag. Samtidig oppgis 
annonseomsetningen sett i forhold til den totale omsetningen, som sier mer om det totale 
bildet når det angår annonsenes viktighet for avisens helhetlige økonomi. Disse to grepene vil 
dessuten eliminere behovet for å regne om beløpene etter årlig kronekurs og inflasjon. 
Poenget er forholdet mellom annonseomsetning og opplag, og mellom annonseomsetning og 
total omsetning. En svakhet ved tabellen er at tallene for annonser er tatt ut av Drammens 
Tidendes årsrapporter fra og med 2003, og følgelig ikke er tilgjengelige. Poenget med tabellen 
er likevel å vise utvikling i annonseøkonomien i avisen i perioden som helhet, og da er det 
likevel interessant å vise tallene fra og med 1990 til og med 2002. Jeg har dessuten tatt med 
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 Odde har senere trukket seg fra stillingen, til fordel for en direktørstilling i Edda Media. Jeg kommenterer 
dette i etterordet. 
29
 Riktignok har det sneket seg inn en liten feil i Allerns tallmateriale. Annonseinntektene er der oppgitt i 
millioner kroner, mens det i virkeligheten dreier seg om tall oppgitt i tusen kroner. Annonseinntektene for 
avisene er justert ned av meg for å gjennomføre sammenlikningen nedenfor. 
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tallene for totale driftsinntekter og opplag for de seneste årene, for å vise den videre 
utviklingen i opplag og omsetning. 
 
 
Som vi ser, har opplaget hatt en positiv utvikling fra 1990 og frem til 2001, da økningen var 
stor, med en positiv vekst på 2465 eksemplarer. Den store veksten dette året skyldes at 
konkurrenten på utgiverstedet, avisen Fremtiden, som senere skiftet navn til Drammensavisa, 
gikk inn mot slutten av 2000. Som vi ser har opplaget falt årlig siden toppen i 2001. I 2002 
falt opplaget med hele 2 084 eksemplarer (Drammens Tidendes årsberetning 2002). Det som 
antakelig var uheldig med tidspunktet for frafallet av konkurransen, var at internett for alvor 
gjorde seg gjeldende omkring samme tidspunkt, noe som har ført til store fall i opplaget for et 
nærmest samlet avis-Norge
30
. Ifølge Sigurd Høsts mange undersøkelser, publisert under den 
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 Se Sigurd Høsts rapportserie ”Avisåret” for en detaljert behandling av utviklingen i norske avisers 
opplagsutvikling. 
År Omsetning / totale 
driftsinntekter 
Gjennomsnittlig 
daglig opplag
1
 
Annonse-
omsetning, i 
kroner 
Annonse-
omsetning, andel 
av totale 
driftsinntekter, i 
prosent 
Annonse-
omsetning per 
gjennomsnittlige 
daglige 
eksemplar, i hele 
kroner 
1990
1
 161 282 000 43 102 96 447 000 59,80 2 238 
1991 157 089 000 43 647 91 017 080 57,94 2 085 
1992 177 488 000 43 943 92 200 401 51,95 2 098 
1993 176 654 000 43 611 89 861 541 50,87 2 061 
1994 183 267 000 43 813 94 312 000 51,46 2 153 
1995 193 494 000 44 120 104 443 000 53,98 2 367 
1996 202 486 000 44 385 121 515 000 60,01 2 738 
1997 220 370 000 45 208 124 320 000 56,41 2 750 
1998 230 876 000 46 210 135 985 000 58,90 2 943 
1999 214 277 000 46 528 132 919 000 62,03 2 857 
2000 235 167 000 46 709 136 443 000 58,02 2 921 
2001
1
 272 727 000 49 174 132 792 000 48,69 2 700 
2002
1
 239 257 658 47 090 127 700 000 53,37 2 712 
2003 246 632 926 45 271    
2004 257 453 000 44 426    
2005 269 280 000 43 244    
2006  42 322    
      (Kilder: Drammens Tidendes årsrapporter 1991-2006, Medienorge 2007) 
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felles tittelen ”Avisåret”, har de norske avisene samlet opplevd sammenhengende fall i opplag 
siden 1998 (Høst 2007:3) 
 
Annonser utgjør som vi ser en stor del av Drammens Tidendes inntektsgrunnlag, grovt sett 
mellom 50 og 60 prosent. Endringer i inntektene her vil følgelig ha store konsekvenser for 
avisenes totale økonomi. Utviklingen i annonseomsetningen følger for en stor del samme 
kurve som opplaget, men med en topp i 2000. Fallet etter dette tidspunktet forklares også her 
med tilveksten av nye, nettbaserte medier. Annonsemarkedet er imidlertid svært 
konjunkturutsatt, noe som i de senere årene har fungert på en positiv måte for aviser og 
nettaviser. Som følge av gode tider i økonomien har derfor inntektene vært gode, målt i kroner 
i omsetning per eksemplar. Det er derfor grunn til ytterligere bekymring for hvordan 
utviklingen vil slå ut for avisene når den ventede nedgangen i økonomien kommer. 
 
4.3 Orkla Media og den lokale økonomien 
Orkla var først og fremst kjent som et industri- og finanskonsern da det kjøpte Drammens 
Tidende i 1993. Også lokalt kom nyheten om oppkjøp som en stor overraskelse. Tidligere 
klubbleder John Fredriksen, som har jobbet i avisen siden 1986, beskriver det slik: 
 
De kom om natta, samme natt som teateret brant
31
. Du kan jo si at det var et omen, at 
to ulykker kom samtidig. De hadde jo prøvd seg på Bergens Tidende, men mislyktes 
fordi redaksjonsklubben fant ut av det. Her gjorde de det så proft at det var helt utrolig. 
Redaktøren ringte meg hjem på ettermiddagen den dagen, og sa: ”John, vi er kjøpt 
opp”. Jeg ante ingenting, og han ante ingenting. Det skjedde ved et styremøte i Orkla 
om morgenen, og de holt helt vanntette skott, og så var det i boks i et styremøte i 
Drammens Tidende i tolv-ettida samme dag. I dag er det ikke riktig å si det, men den 
gangen følte vi at de kom som tjuver om natta. (John Fredriksen i intervju 13.02.2006) 
 
Det som allerede var kjent om Orkla som medieeier på dette tidspunktet, var imidlertid 
konsernets fokus på fortjeneste på sine investeringer. Det var i Drammens Tidende, på linje 
med mange andre norske avsier som fikk nye eiere på 1980- og 90-tallet, liten tradisjon for å 
generere store utbytter til sine eiere, som i de fleste tilfeller var lokale familier. Med ”det store 
hamskiftet” fra 1980-tallet og fremover, gikk organiseringen av norske mediebedrifter 
gjennom omfattende forandringer, med eiere som så potensial for fortjeneste i 
mediemarkedene (Bastiansen og Dahl 2003). 
                                                   
31
 Ærverdige Drammens Teater brant natt til 10. desember 1993, som følge av brannstiftelse. Brannen rystet 
kulturlivet både i Drammen og i landet for øvrig. 
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Orkla Media er kjent som en medieeier som stiller til dels tøffe økonomiske krav til sine 
datterselskaper. Ett aspekt er fokuset på driftsmarginen, som fikk mye oppmerksomhet da 
Orkla gikk inn i mediebransjen. Driftsmarginens viktighet var stadig en uttalt holdning 
omkring tiden da Orkla Media kjøpte Drammens Tidende i desember 1993. Ifølge Orklas 
årsrapport fra 1995 heter det at ”Alle virksomheter skal over tid gi en gjennomsnittlig 
avkastning på minimum 15 prosent.” (Orkla 1995 ifølge Allern 1996:133). Dette er et krav 
som ble møtt med stor skepsis i mediekretser, og ble langt på vei sett på som et tegn på at 
Orkla ville bli en svært krevende eier. For å kartlegge i hvilken grad Orklas krav til 
driftsmargin er oppfulgt, har jeg foretatt en undersøkelse som kartlegger hvordan 
driftsmarginen i Drammens Tidende har utviklet seg gjennom årene der Orkla Media har stått 
som eier. Målsetningen med denne undersøkelsen er å se hvorvidt Drammens Tidende har 
oppfylt kravet, eventuelt å kartlegge hvorvidt en merkbar endring er å spore etter Orkla 
Medias oppkjøp. Jeg har derfor inkludert årene fra og med 1990 til og med 1993, som er i 
forkant av Orkla Medias oppkjøp. Orklas uttalte mål ville føre til en merkbar endring på dette 
punktet, om en skulle tro vurderingene som var gjort på forhånd. 
 
 
Sett under ett, er det i kun fire av totalt 17 år i undersøkelsen at driftsmarginen overstiger de 
15 prosent Orkla har som mål. Vi ser videre at det er store variasjoner i driftsmarginen fra år 
 
 
År 
Driftsresultat i kroner Driftsinntekter i kroner Driftsmargin, i prosent
1
 
1990 12 224 265 161 282 288 7,6 
1991 9 420 924 157 089 281 6 
1992 14 722 497 177 487 996 8,3 
1993 14 630 691 176 653 985 8,3 
1994 22 279 000 183 267 000 12,2 
1995 27 327 000 193 494 000 14,1 
1996 24 182 000 202 486 000 11,9 
1997 39 461 000 220 370 000 17,9 
1998 46 000 000 230 876 000 19,9 
1999 26 324 000 214 277 000 12,3 
2000 35 502 000 235 167 000 15,1 
2001 58 002 000 236 748 000 24,4 
2002 12 167 000 238 607 000 5 
2003 25 808 664 246 259 298 10,5 
2004 34 818 000 257 453 000 13,5 
2005 33 705 000 269 280 000 12,5 
Gjennomsnitt 1994-
2005 
32 131 305 227 357 024 14,11 
     (Kilder: Drammens Tidendes årsrapporter 1990-2006) 
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til år. Dette har langt på vei å gjøre med at det enkelte år skjer spesielle hendelser som direkte 
påvirker det totale bildet, økonomisk sett. Ett eksempel er regnskapsåret 2002, da vi ser et 
markant fall i driftsmarginen. Her skyldes den dramatiske nedgangen blant annet store 
investeringer i ny bygningsmasse, i tillegg til fall i opplag, og dermed i salgsinntekter og 
annonseinntekter (Drammens Tidende 2003). Den høye marginen for året i forveien skyldes 
også flere forhold – blant annet det nevnte frafallet av konkurranse på utgiverstedet, samt 
store inntekter på salg av aksjer, i første rekke i Orkla Trykk (Drammens Tidende 2002).  
 
Dette nevnes for å påpeke at oversikten ikke kan brukes for å gi veldig entydige svar om 
Drammens Tidenes finansielle prestasjon i årene som Orkla-avis, ei heller om Orklas 
håndheving av kravene fra år til år. Det tabellen derimot viser, er at Drammens Tidende er en 
avis som gjennomsnittlig har ligget tett oppunder kravene fra Orkla Media. Dette belyser 
videre at avisen er blant dem som går svært godt økonomisk i norsk sammenheng generelt. 
Selv om vi skal være forsiktige med å konkludere ut fra et så lite utvalg, er det liten tvil om at 
avisen, ikke minst i årene som Orkla-avis, har generert god inntjening for sin eier. Det er også 
viktig å se på hvordan marginene har blitt holdt høyt til tross for til dels dramatiske fall i 
opplag. 
 
Orkla Media stiller også krav til utbytte, noe som får sitt konkrete uttrykk i et generelt krav 
om konsernbidrag på 60 prosent av datterselskapenes resultat før skatt (Roppen 2003:247). 
Jeg har foretatt en undersøkelse også på dette punktet, med mål om å kartlegge i hvor stor 
grad Drammens Tidende har besørget inntekter for sin eier. Også her ser vi mønsteret av en 
avis som sett under ett har innfridd eierens krav til inntjening.  
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Det at avisen generelt har tjent gode penger, trekkes også frem av flere av informantene som 
en faktor som har bidratt til at Orklas krav til avkastning og utbytte ikke har ført til så store 
konsekvenser lokalt som man i utgangspunktet hadde trodd. Nyhetsredaktør Alf Petter Øverli 
oppsummerer forholdet slik: 
 
Som jeg sa: vi har vært og er i en heldig situasjon økonomisk. Jeg har vurdert det sånn 
at så lenge eierne får det de vil ha, så har vi friheten til å gjøre hva vi vil, og ha de 
ressursene vi ønsker å ha. Hva hadde skjedd hvis det hadde begynt å gå dårligere? Det 
vet jeg på en måte heldigvis lite om. Men jeg tror nok at Orkla er en eier som er, eller i 
hvert fall har de vært, tilsynelatende langsiktige i den forstand at de avisene i Orkla–
systemet som slett ikke har produsert den økonomien som Drammens Tidende har 
gjort, de har likevel fått lov å utvikle sitt produkt redaksjonelt. Så de har vel profitert 
på å være en del av Orkla-systemet, sånn sett. Så kan man jo si at det er bittert med 
alle de millionene vi har spadd opp og inn til dem (Orkla Media, min merknad), men 
hva er det man sier: ”Sådan er kapitalismen”?  (Alf Petter Øverli i intervju 14.02.2006) 
 
Selv om den lokale økonomien oppleves som sterk slik Øverli påpeker, skulle Orkla komme 
til å markere sitt eierskap på et vis som ble oppfattet som negativt. Ett spesifikt prosjekt i 
Orkla Media vakte sterke reaksjoner, også utenfor de berørte bedriftene. 
  
År Resultat før skatt Konsernbidrag til 
Orkla Media, i 
hele kroner
1
 
Konsernbidrag i 
prosent av 
resultat før skatt 
1990 13 147 000 X X 
1991 7 645 000 X X 
1992 15 120 000 X X 
1993 15 134 000 X X 
1994 25 051 000 16 357 000 65,3 
1995 30 179 000 19 298 000 63,9 
1996 28 219 000 17 928 000 63,5 
1997 42 491 000 34 195 000 80,5 
1998 49 511 000 30 688 000 62,0 
1999 28 689 000 14 641 000 51,0 
2000 39 611 000 17 303 000 43,7 
2001 69 889 000 26 669 520 38,1 
2002 22 220 000 7 178 400 32,3 
2003 32 636 423 15 139 440 46,4 
2004 37 906 000 22 265 000 58,7 
2005 37 019 000 24 596 000 66,4 
Gjennomsnitt 
1994-2005 
36 951 785 20 521 530 60,98 
(Kilder: Drammens Tidendes årsrapporter 1990-2006) 
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4.4 Effektiv Organisasjon 
Ikke minst på grunnlag av at økonomien i Drammens Tidende og i Orkla Media generelt gikk 
med store overskudd, vakte det reaksjoner da prosjektet ”Effektiv Organisasjon” ble lansert. 
Ikke minst vakte det negativ oppmerksomhet da det ble kjent at konsulentselskapet Boston 
Consulting Group (BCG) var hyret inn for å foreta analysene som ville ligge til grunn for 
kostnadskutt i avisene (Dagens Næringsliv 29.09.2005). Grunnen til at nettopp dette selskapet 
vakte reaksjoner blant journalister og andre, var at det kort tid i forveien hadde vært involvert 
i en lignende kuttprosess i Dagbladet, der stemningen mellom de ansatte og ledelsen ble svært 
betent som følge av prosessen (journalisten.no 16.09.2005). BCG er omtalt som et selskap 
med liten eller ingen forståelse av medier, og som bruker modeller og metoder som i liten 
grad lar seg overføre på mediebedrifter. 
 
Fra begynnelsen av prosjektet var de ansatte representert i prosjektgruppen som skulle 
gjennomføre prosjektet, én representant for hver av fagforeningene
32
 Det tok imidlertid ikke 
lang tid før de ansatte trakk seg fra samarbeidet, som følge av at de tillitsvalgte mente de ikke 
ble hørt i gruppen. I tillegg kom en generell protest mot bruken av BCG i prosessen, som 
langt på vei ble sett på som en provokasjon mot de ansatte i Orkla Media. Også lokalt vakte 
bruken av BCG negative reaksjoner: 
 
Ja, det var jo en kjempeprovokasjon. Og ettersom de da valgte BCG, og velger å gjøre 
det på det tidspunktet de gjorde, så kan ikke jeg tenke annet enn at det er en strategisk 
interesse som ligger bak. Altså, det er ikke tilfeldighetenes spill. Det kan finnes mange 
teorier om det, men når det likevel var sånn at det ikke var en bestemt situasjon som lå 
bak at man startet Effektiv Organisasjon, så lurer jeg litt på om det er en typisk strategi 
som er rettet mer mot børsen enn mot driften av avisene. Rett og slett å gjøre seg 
lekker for børsen. Har du spart og sagt opp hundre hoder, så går børsverdien på 
selskapet opp. (Espen Sandli i intervju 14.02.2006) 
 
Prosjektet ble fra begynnelsen sett på som et tiltak som var fullstendig initiert og styrt fra 
sentralt hold i Orkla Media, og som man lokalt hadde liten eller ingen mulighet til å påvirke. 
Dette gjaldt også hvis de ansatte valgte å bli sittende i utvalget, mente de tillitsvalgte. 
Beslutningen om å trekke seg støttes lokalt i Drammens Tidende: 
  
                                                   
32
 De tre aktuelle fagforeningene var Norsk Journalistlag, Norsk Grafisk Forbund og Parat Media (Dagens 
Næringsliv 27.10.2006) 
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Vi gjorde en vurdering av det (samarbeidet med Orkla Media-ledelsen, min 
anmerkning), og sa at vi skulle samarbeide. Det vil si, vi skulle samarbeide og hente ut 
mest mulig informasjon, og så trekke oss ut dersom vi følte at bordet fanget, eller at vi 
var med på noe som ikke ville tjene våre interesser. Men det viste seg jo fort at når 
man valgte å trekke seg, så var det helt greit for oss. Jeg vet hvordan sånne situasjoner 
er, og det ble tungt for dem som satt i de utvalgene. Ideelt sett burde vi vært med 
lenger, men når det først ble sånn, så var det helt riktig. (Espen Sandli i intervju 
14.02.2006) 
 
Prosjektet fikk ytterligere negativ oppmerksomhet når det i tillegg ble klart at Orkla var ute 
etter å selge medievirksomheten. Dermed ble det uro omkring to ulike, parallelle prosesser, og 
særlig sterke var reaksjonene på det de ansatte opplevde som en unødvendig og urettferdig 
prosess, all den tid avisene i Orkla Media gikk svært godt økonomisk på dette tidspunktet.  
 
Konkret gikk forslaget i Orkla Media ut på at det skulle kuttes totalt 120 årsverk i Orkla 
Media, noe som ville føre til besparelser på omtrent 80 millioner kroner (Dagens Næringsliv 
21.12.2006). Prosjektet fikk ytterlige konsekvenser i det det skulle fullføres, som er etter at 
Mecom tok over Orkla Media. Jeg vil komme tilbake til de konkrete planene i etterordet. 
Poenget med å nevne det her, er at prosjektet i sin helhet var initiert fra eierselskapet, og vakte 
sterke reaksjoner blant de ansatte både lokalt og sentralt.   
 
4.5 Oppsummering 
At en eier som Orkla stiller harde krav til fortjeneste på sine investeringer er en kjent sak. I 
dette kapittelet har jeg vist hvordan dette har kommet til uttrykk gjennom eierskapet i 
Drammens Tidende. Jeg vil oppsummere kort med noen betraktninger omkring eierskapet, før 
jeg går videre til en diskusjon av salgsprosessen i Orkla Media.  
 
For det første vil jeg peke på at Orkla som eier, med sine uttalte krav til fortjeneste har stor 
innvirkning på de lokale ressursene i avisene, også innenfor det redaksjonelle området. Selv 
om Orkla ikke er en eier som blander seg direkte inn i redaksjonelle spørsmål på noen måte, 
har kravene fra eieren mye å si for de totale ressursene. Vi kan dermed hevde at 
journalistikken i Drammens Tidende opererer innen rammene av en lisensiert autonomi, som 
diskutert tidligere.  
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I dette kapittelet har jeg dessuten vist at Drammens Tidene er en Orkla-avis som i stor grad 
har oppfylt ønskene fra sin eier med tanke på økonomisk prestasjon, og dermed bidratt med 
god inntjening for konsernet. Annonseinntektene, som står helt sentralt i avisens totale 
økonomi, blitt opprettholdt på et høyt nivå. Den totale økonomien i avisen har gått svært godt, 
og Orklas krav til driftsmargin i selskapene er gjennomsnittlig så godt som tilfredsstilt i de 
årene Orkla har stått som eier. Videre er Orklas krav til 60 prosent utbytte av investert kapital 
blitt oppfylt, dersom vi ser på gjennomsnittet for årene der Orkla har eid Drammens Tidende.  
 
Ikke minst er det viktig å merke seg at fortjenesten på eierskapet i Drammens Tidende har 
vært god også i en tid der avisbransjen totalt sett er til dels dramatisk nedgang. Også i 
Drammens Tidende er opplagsfallet stort, men innsparinger har sørget for at fortjenesten har 
blitt opprettholdt på et høyt nivå. Dette tyder på at avisen har blitt styrt på en måte som bør 
tilfredsstille eierne. Derfor vekket det reaksjoner når Orkla for det første igangsatte prosjektet 
Effektiv Organisasjon, og kort tid etter kunngjorde at mediedivisjonen kunne risikere å bli 
solgt, som jeg behandler i neste kapittel. 
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5. Salgsprosessen i Orkla Media 
Som vist over var Drammens Tidende en avis der økonomien gikk godt, og som også bidro 
godt til sin eier, Orkla Media. Jeg skal nå komme inn på en dramatisk periode i Drammens 
Tidende, i Orkla og i norske medier generelt. På denne tiden ble Orkla Media og dets 
datterselskaper gjenstand for en strategisk prosess i Orkla-konsernet som helhet, der det etter 
hvert ble klart at et salg av hele mediedivisjonen var et mulig utfall. Prosessen problematiserte 
og aktualiserte ulike motivasjoner som lå til grunn for Orklas medieeierskap, og disse kom til 
utrykk gjennom ulike aktørers handlinger og uttalelser, i første rekke gjennom mediene, i 
tiden prosessen pågikk. I det følgende vil jeg vise at de ulike aktørene gjenspeiler ulike 
oppfatninger på eierskapet, og at både de bedriftsøkonomiske og de samfunnsmessige 
aspektene ved medienes rolle dermed kommer til uttrykk. Gjennom en kronologisk 
behandling der ulike aspekter, aktører og problemstillinger taes opp etter hvert som de 
kommer inn i fortellingen, vil jeg analysere de mange diskusjonene som aktualiseres gjennom 
aktørenes handlinger i løpet av månedene prosessen strekker seg over.  
 
Analysen taes her opp på konsernnivå i Orkla og Orkla Media. Årsaken til dette grepet er at 
prosessen foregår på dette nivået, og at for eksempel Drammens Tidende har liten eller ingen 
mulighet til å påvirke utfallet. Videre viste mine innledende undersøkelser at man lokalt ikke 
fikk mer informasjon enn det som kom frem i mediene, som Odd Myklebust kommenter i 
metodekapittelet
33
.  Derfor gir det mening at analysen flyttes opp et nivå, mens informantene 
fra Drammens Tidende fremdeles brukes som kilder for holdninger og meninger lokalt.  
 
5.1 Salgsplakaten og de første spekulasjonene 
11. november 2005 kom nyheten, i form av et utspill fra Bjørn Wiggen, daværende 
konsernsjef i Orkla Media, som kunngjorde at Orkla var på utkikk etter en partner til 
selskapets mediedivisjon (Dagens Næringsliv 11.11.2005
34
). Utspillet kom i forbindelse med 
at Orkla Media presenterte sin nye visjon, strategi og organisering. På dette tidspunktet hadde 
Wiggen sittet i førersetet i selskapet i kun fem måneder (Orkla bulletin, nr. 3, 2005).  Det var 
ingen klokkeklar melding fra Orkla på dette tidspunktet om hvilken løsning som var tenkt 
videre for medievirksomheten:  
                                                   
33
 Dette var for øvrig et synspunkt som deltes av samtlige informanter. 
34
 Utspillet fra Wiggen sto samme dag i Berlingske Tidende. 
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Utfallet av dette kan jo være at vi fortsetter som før. Men gir det seg interessante 
muligheter ved en lavere eierandel, vil vi ikke si noe eksplisitt om hvor grensen går. 
Det avhenger av hvor spennende prosjektet er. (Bjørn Wiggen, til Dagens Næringsliv 
11.11.2005) 
 
Signalet som ble sendt på dette tidspunktet var med andre ord at Orkla var ute etter å styrke 
mediedivisjonen, noe som i samme artikkel begrunnes med at selskapet ikke var fornøyd med 
resultatene som var nådd innen nye medier, der veksten var ventet å bli størst i fremtiden. 
Orkla ønsket altså å oppnå en sterkere markedsposisjon for Orkla Media gjennom mulige 
samarbeid med andre aktører.  
 
Spekulasjonene lot ikke vente på seg. Umiddelbart ble utspillet tolket som et ønske fra Orklas 
side om å selge Orkla Media. Samfunnsredaktør Odd Myklebust i Drammens Tidende minnes 
hvordan reaksjonene lokalt var: 
 
Da det først ble kjent hos oss, dette med at de så etter en partner… Det var det ingen 
her eller i Orkla–systemet som trodde på. De så det som en salgsplakat med en gang. 
Om det skyldtes intern informasjon eller hva det var for noe, det vet jeg ikke. Men det 
var noe vi aldri har trodd på. Jeg husker vi sa det med en gang: Nå er vi til salgs. (Odd 
Myklebust i intervju 13.02.2006). 
 
Også andre medier tolket Wiggens utspill som en ”salgsplakat”. En drøy måned etter utspillet 
i Dagens Næringsliv, formulerte Norsk Journalistlags nestleder Elin Floberghagen den første 
uttalelsen fra NJs hold om saken (Dagens Næringsliv 13.12.2005). For det første krevde NJ at 
kravene fra de tillitsvalgte skulle respekteres; at Orkla Media skulle holdes samlet i størst 
mulig grad, at kjøperen ble en langsiktig medieeier, og at Orkla unngikk å selge til et private 
equity–selskap. Videre utfordret NJ med uttalelsen Stein Erik Hagen, den største Orkla-
aksjonæren, til å klargjøre hvor han sto i forhold til ivaretakelsen av samfunnsansvaret som er 
knyttet til eierskap i medier. Floberghagen påpekte at medieeiere har forpliktelser utover å 
levere utbytte til eierne, og at disse forpliktelsene betales for fra samfunnets side i form av 
privilegier som pressestøtte og momsfritak.  
 
Stein Erik Hagen svarte ikke direkte på Floberghagens utfordring. Få dager senere hadde han 
imidlertid et interessant innlegg på trykk i Dagens Næringsliv (16.12.2005a), der han avfeide 
at han hadde tatt initiativ til prosessen i Orkla Media, slik det hadde blitt hevdet i samme avis 
få dager tidligere. ”Den pågående strategiprosessen er, slik jeg oppfatter det, initiert og føres 
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av ledelsen i Orkla Media”, skrev Hagen. Han sa samtidig at det stred mot hans prinsipielle 
holdning å selge virksomheter som er lønnsomme og har gode fremtidsutsikter. Med andre 
ord fraskrev Hagen seg på dette tidspunktet ansvaret for signalene fra Orkla, og gikk også 
langt i å antyde at han ikke var tilhenger av initiativet. Samme dag uttalte Hagen seg til 
samme avis, der han understreket at han kun ”er én av ti i Orkla-styret” (Dagens Næringsliv 
16.12.2005b), og at utspillet fra Wiggen hadde blitt feiltolket. Hagen mente at salg kun var én 
av flere løsninger, og at det ikke var en salgsprosess som nå var satt i gang, men en 
strategiprosess der det like mye var snakk om videreutvikling som om salg. 
 
Hagens vurdering av at prosessen kom fra ledelsen i Orkla Media, lar seg vanskelig forene 
med det journalist i Østlandets Blad, Carine Johansen, som også var representant for de 
ansatte i Orkla Medias styre, uttalte samme dag (Dagens Næringsliv 16.12.2005c). Ifølge 
Johansen hadde ikke den nye strategien vært behandlet i Orkla Medias styre i det hele tatt. Det 
er ifølge Johansen åpenbart at initiativet kom fra Orkla-styret. 
 
Tidlig i diskusjonen om fremtiden til Orkla Media hersket det altså en viss forvirring om hva 
Orkla Media mente med utspillet 11. november. På dette tidspunktet eide Stein Erik Hagen 
omtrent 17 % av aksjene i Orkla (orkla.no 17.11.2005), og var dermed største aksjonær, etter 
omfattende kjøp av Orkla-aksjer høsten 2005. Med utspillene i Dagens Næringsliv ga Hagen 
inntrykk av at han selv var motstander av den pågående prosessen, samtidig som han 
signaliserte at det fantes mange mulige utfall av prosessen, annet enn salg av Orkla Media. 
 
Johann Roppen analyserte den nye situasjonen i Orkla Media i en kommentar 2. desember 
(Journalisten 02.12.2005), altså i tiden mellom Wiggens utspill og debatten mellom NJ og 
Stein Erik Hagen. Roppen mente at det var større sannsynlighet for at Orkla ville beholde 
mediedivisjonen enn at de ville selge, og begrunnet dette i første rekke med at Orkla-kulturen 
innebærer kjøp heller enn salg, og at selskapet heller ikke har vært redd for å kjøpe selskaper 
på størrelse med Orkla selv. Dette skjedde med oppkjøpene av Borregaard og Nora på 80- og 
90-tallet, og i Orkla Media-sammenheng skjedde det samme med oppkjøpet av Berlingske 
Officin i 2000. Pengene fra salget av Carlsberg var fortsatt ikke investert, og konsernet satt 
følgelig på en stor kontantbeholdning, påpekte Roppen, som mente dette styrker teorien om 
ytterligere kjøp heller enn salg av mediedivisjonen.  
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Roppen hevdet videre at en slik opphopning av kontanter vil sende et uheldig signal til 
finansmarkedene, der det kunne oppfattes som at Orkla ikke fant objekter for investering. Det 
samme hensynet kunne forklare hvorfor Orkla Media-ledelsen nå var ute og antydet at 
selskapet hadde behov for økt satsing på digitale medier. Dette hevdet Roppen ble gjort som 
et ledd i en strategi som gikk ut på å imøtekomme forventninger fra børser og finansmarkedet, 
om slik satsing fra tradisjonelle medieselskaper. Ikke minst ble det gjort for å imøtegå 
konkurrenten Schibsted, som med sin ambisiøse satsing på søkertjenesten Sesam opplevde at 
aksjekursen steg. 
 
Roppen, som må sies å være blant landets fremste eksperter på Orkla Media, konkluderte altså 
på dette tidspunktet med at Orkla heller ville satse på ytterligere kjøp enn på salg av 
mediedivisjonen. Roppen vektla tidligere atferd fra Orklas side, samt konsernets behov for å 
fremstå som attraktiv for aksjemarkedet, heller enn å analysere Orkla Medias svake stilling 
innen digitale medier, ikke minst i forhold til konkurrenten Schibsted, som på dette 
tidspunktet hadde notert seg flere suksesser på dette området
35
.  
 
Etter min oppfatning undervurderer Roppen Orkla Medias reelle behov for å styrke sin 
posisjon på dette området. Ett poeng er at de internettbaserte mediene fremdeles utgjør en 
liten del av mediekonsernenes totale økonomi
36
, et annet er at utviklingen på dette feltet har 
gått til dels svært raskt, og at et selskap som blir hengende etter vanskelig kan ta igjen 
konkurrentene, uten bruk av store ressurser. Slik blir det, etter min mening i strid med hva 
Roppen hevder, et sammenfall mellom reelt behov for digital satsing og et ønske om å ”prate 
opp” aksjekursen. Jeg vil komme tilbake til mulige årsaker for utfallet av prosessen rundt 
Orkla Media i oppgavens konklusjon. Her er poenget i første rekke å vise den debatten som 
ble reist idet Orkla lanserte sin nye strategi 11. november. 
 
5.2 Kjøperne kommer på banen 
Den første potensielle kjøperen av Orkla Media meldte seg 20. desember (Dagens Næringsliv 
20. desember 2005). Konsernsjef i Dagbladet, Cato Hjellesjø, sa da til Dagens Næringsliv at 
                                                   
35
 Dette gjelder blant annet rubrikktjenestene finn.no og blocket.se, samt nevnte sesam.no. Dessuten er 
Schibsted-eide aftonbladet.se og vg.no Skandinavias to største nettaviser, målt etter trafikk.  
36
 I Schibsteds tilfelle, som altså har vært langt mer offensiv enn Orkla på dette feltet, utgjør inntektene fra 
virksomhetsområdet ”Online” 17 % av det totale driftsresultatet. (Schibsteds årsrapport 2005:6). Orkla Media 
har ikke noen slik oversikt i sine årsrapporter, men har organisert nettaktiviteten under de enkelte 
underselskapene. 
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avisen var klar til å overta hele Orkla Media, dersom selskapet nå var til salgs. Hjellesjø gikk i 
artikkelen ikke inn på hvordan kjøpet eventuelt skulle finansieres, og det er heller ikke klart 
hva prisen for Orkla Media ville beløpe seg til. I en kommentar i Propaganda (21.12.2005) 
skriver Terje Johansen at Orkla Media antakelig er nærmere åtte ganger så stort som 
Dagbladet. Dette er gitt en beregnet salgspris i Orkla Media uten Hjemmet Mortensen på 6,25 
milliarder kroner. Det er med andre ord et mildt sagt ambisiøst ønske fra Dagbladet som 
lanseres. På dette tidspunktet eier tidligere Orkla-sjef Jens P. Heyerdahl og hans familie 42,4 
prosent av Dagbladet
37
.  
 
Kort tid etter meldte en ny konstellasjon seg interessert. 10. februar offentliggjorde 
Adresseavisens styreleder Kaare Gisvold at ”de fire store”, det vil si regionavisene 
Adresseavisen, Bergens Tidende, Stavanger Aftenblad og Fædrelandsvennen, planla å gå 
samlet inn for å ta over Orkla Media (dn.no 10.02.2006). I så tilfelle ville det ifølge Gisvold 
være aktuelt både med samarbeidsløsninger og kjøp, men kun på den norske delen av Orkla 
Media. Featureredaktør Karianne Braathen i Drammens Tidende beskriver hvordan denne 
løsningen virket interessant blant journalistene lokalt, til tross for at troen på en slik løsning 
var beskjeden: 
 
Jeg ble litt fascinert av tanken på De fire store, men eierskapsbegrensningene ligger 
vel der, så jeg tror vel ikke helt på det. For meg så det ut som et forlokkende alternativ, 
fordi vi har vi så mye felles og de andre avisene har veldig høy kvalitet, synes jeg. De 
har dessuten en sterk tradisjon, så det hadde passet veldig bra. Men jeg tror ikke på 
det. Jeg tror ikke de selger Orkla til utlendinger, jeg tror ikke de tør det, jeg tror 
politisk vil det sette eierskapsbegrensningen under press. Jeg bare ”lukter” det mellom 
linjene i DN. (Karianne Braathen i intervju 13.02.2006) 
 
Annonsesamkjøringen Fire Store, og avisene som er involvert i denne, har vært en lønnsom 
satsing. Avisene står svært sterkt i sine respektive regioner, og tjener godt, ikke minst på 
annonser. Derfor ville det kunne være fornuftig å alliere seg med mange av Orkla Medias 
lokalaviser. Det som ville være problematisk i en slik løsning, er eierskapsforholdene og 
lovgivningen på dette feltet. De nevnte regionavisene ble på dette tidspunktet eid av ulike 
kombinasjoner av Schibsted, Orkla Media og lokale investorer, i tillegg til svenske 
medieaktører og amerikanske finansielle eiere. Ikke minst kunne det derfor oppstå problemer 
                                                   
37
 Heyerdahl ble i 2001 presset ut av Orkla-ledelsen (Bergh et. al 2004: 464) Det er kjent at forholdet mellom 
Heyerdahl og den nye storeieren Stein Erik Hagen er anstrengt.  
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med tanke på krysseierskap mellom Schibsted og Orkla Media, og dessuten vansker for 
Schibsted i å holde seg under grensen for andelen av daglig nasjonalt opplag. 
 
5.3 Skepsis til fusjon 
Hittil i prosessen hadde Orkla og Orkla Media som nevnt vært svært tilbakeholdne med 
informasjon omkring prosessen. Dagens Næringsliv hevdet likevel å vite at prosessen nå 
hadde endret karakter, fra en strategisk jakt på partnere til en ren salgsprosess (Dagens 
Næringsliv 04.02.2006). Ifølge Dagens Næringsliv skyldtes denne endringen Orklas dårlige 
erfaring med partnerskap som eiere, i første rekke i forbindelse med danske Carlsberg, der 
Orkla-eide Pripps Ringnes var inne på eiersiden, med ambisjoner om å ta over hele 
bryggerikonsernet. Denne planen mislyktes, og Orkla ble presset til å selge seg ut av 
Carlsberg Breweries i 2004, noe som også førte til at det norske Ringnes-bryggeriet ble solgt 
ut av landet (dn.no 19.02.2004). 
 
Det som ble kjent at skulle skje videre, var at Orkla skulle utvikle et informasjons-
memorandum til aktuelle bydere på Orkla Media. Disse aktuelle kandidatene hadde kommet 
frem som følge av at Orkla Medias rådgiver, Deutsche Bank, hadde lett i markedet etter 
potensielle kjøpere (Dagens Næringsliv 04.02.2006). Etter det Dagens Næringsliv erfarte ville 
ikke styret i Orkla gå med på et partnerskap selv om det ville styrke Orkla Media på det 
digitale området, slik det i utgangspunktet ble signalisert med Bjørn Wiggens utspill i 
november 2005. 
 
Da signalene fra Orkla i økende grad pekte mot salg av medievirksomheten, reagerte Orkla 
Medias redaktører. Ni av Orkla Media Dagspresses redaktører, anført av Østlendingens 
ansvarlige redaktør, Ole Erik Almlid, rettet da et brev til Orklas styre og ledelse, der de ba om 
et møte med styreleder Johan Fredrik Odfjell i Orkla og konsernsjefene Dag J. Opedal og 
Bjørn Wiggen, i henholdsvis Orkla og Orkla Media. (ostlendingen.no 03.02.2006, Dagens 
Næringsliv 04.03.2006). I det samme brevet ba redaktørene styret i Orkla om å tenke seg godt 
om før de bestemmer seg for en kjøper til Orkla Media. Redaktørene uttrykte bekymring for 
at et private equity-selskap skulle bli Orkla Medias nye eier, noe som kunne bety omfattende 
restrukturering og salg av virksomheter enkeltvis. Redaktørene vektla i brevet at Orkla måtte 
ta stilling til at avisene skulle kunne drives videre etter salget, og at det derfor var viktig at de 
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grunnleggende verdiene i selskapene ble tatt med i vurderingen når Orkla skulle komme til en 
beslutning.  
 
Propagandas Terje Johansen (propaganda-as.no 15.02.2006) ga i en kommentar utrykk for at 
han ikke var i tvil om at Orkla ville selge Orkla Media. Slik mediemarkedet er nå, er 
avisbransjen overmoden, mente Johansen. Orklas eiere ville se det som sin oppgave å oppnå 
best mulig avkastning på sine investeringer, og når Bjørn Wiggen nå åpnet for en strategisk 
prosess på eiersiden, ble fordelene knyttet til salg raskt tydelige. Derfor kan det ifølge 
kommentatoren hende at Wiggen hadde startet en prosess han ikke selv så utfallet av, og som 
nå var umulig å snu. Når det gjelder kjøpere, trodde ikke Johansen at Dagbladet har noen god 
sjanse for å vinne kampen om Orkla Media, fordi eierne av Orkla Media ville være opptatt av 
å få best mulig pris. Det som gjensto, tatt i betraktning den høye prisen skandinaviske 
medieselskaper vanligvis går for, var private equity-selskaper, som vil restrukturere og selge 
selskapene videre. Disse selskapene har også den fordelen, i en strengt økonomisk forstand, at 
de ikke har behov for å ivareta verken publisistiske tradisjoner eller arbeidsplasser i 
distriktene. 
  
NTB summerte på denne tiden (NTB 17.02.2006) opp hvem som var aktuelle som kjøpere av 
Orkla Media i en melding. Private equity-selskapene glimret på denne listen med sitt fravær. I 
tillegg til de tidligere diskuterte A-pressen, de fire store regionavisene og Dagbladet, ble 
svenske Bonnier, islandske Dagsbrun, finske Sanoma og danske Egmont, som allerede har 
forkjøpsrett på ukebladene til Orkla Media gjennom Hjemmet Mortensen, nevnt. På dette 
tidspunktet syntes det altså mest sannsynlig at kjøperen ville bli et mer eller mindre 
tradisjonelt nordisk medieselskap. 
 
5.4 Krav til kjøpere 
Samme dag offentliggjorde Orklas konsernsjef Dag J. Opedal på en pressekonferanse (dn.no 
17.02.2006) at prosessen i Orkla Media var godt i gang, og at det sannsynligvis gikk mot salg 
av mediedivisjonen. Opedal oppsummerte samtidig Orklas eierskap i medier som en 
solskinnshistorie, der de 22 årene i gjennomsnitt hadde gitt en årlig avkastning mellom 15 og 
20 prosent. Opedal mente derfor at det var et attraktivt oppkjøpsobjekt som nå skulle selges. 
Det var imidlertid, i tråd med signalene fra Orkla idet prosessen ble kjent, flere aspekter ved 
samarbeidspartnere enn betalingsevne som ville avgjøre Orkla Medias fremtid, ifølge Opedal: 
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I vurderingen av alternativer vil vi legge vekt på tre kriterier: Hva interesserte aktører 
kan by på av planer for industriell utvikling av Orkla Media, hvilke bidrag de kan gi til 
verdiutviklingen for Orklas aksjonærer, samt respekt og videreutvikling av selskapets 
publisistiske verdier. (Dag J. Opedal til NTB, dn.no 17.02.2006) 
 
Videre påpekte Opedal viktigheten av at mulighetene som nå ble lagt frem, skulle være til det 
beste for Orkla Medias videre utvikling. Derfor var det lite sannsynlig at Orkla skulle bli 
sittende som 100 prosent eier av mediedivisjonen, og Deutsche Bank utviklet med dette en 
informasjonspakke til interessenter. 
 
Med denne pressekonferansen ble Orkla Media offisielt satt i spill. Samtidig er det viktig å 
merke seg hvilke kriterier Opedal trakk frem som viktige i den videre prosessen. Med 
begrepet ”industriell utvikling” er det nærliggende å tro at Opedal videreførte tanken om at 
Orklas mediebedrifter hadde havnet i bakleksen på det digitale området, og at en god kjøper 
ville være en som hadde vilje og evne til å utvikle selskapene på dette feltet. Dette var også et 
ekko av hva som opprinnelig var motivasjonen for at Orkla begynte å vurdere nye løsninger 
for mediedivisjonen, der hovedargumentet gikk på at ønsket var å videreutvikle Orkla Media 
innen nye, digitale medier (Dagens Næringsliv 11.11.2005). Videre valgte konsernsjefen å 
trekke frem hensynet til Orklas aksjonærer. Dette kan for så vidt bety to ulike ting: det ene, 
dersom det ender med et partnerskap, er at den nye medeieren skulle bidra positivt til 
resultatene i medieselskapene. Ved et salg av hele mediedivisjonen ville dette hensynet bety 
at prisen skulle bli høy nok for at eierne i Orkla ville bli fornøyde.  
 
Det siste kriteriet, hensynet til de publisistiske verdiene i Orkla Media og videreutviklingen av 
disse, viser i første rekke til det som har blitt stående som Orkla Medias offisielle holdninger 
til publisistiske verdier. Sentral i denne sammenhengen er Stig Finslo, som har innehatt en 
interessant rolle i Orkla Media-systemet siden 2003 som direktør for publisistiske spørsmål 
(Orkla bulletin nr 2, februar 2006). Arbeidet med å utvikle egne kjøreregler for publisistiske 
spørsmål i Orkla Media oppsto som følge av uenighet med medeieren, den polske staten, i 
eierskapet i den polske avisen Rzeczpospolita. Blant annet ble det som følge av denne 
konflikten utarbeidet en rapport (Orkla Media 2003) som det stadig henvises til for Orkla 
Medias dokumenterte holdninger i spørsmål om publisistiske idealer. I denne sammenhengen 
er utsagnet fra Opedal interessant i vurderingen av de ulike mulige kjøperne som hadde 
kommet frem i spekulasjonene om hva som ville skje med Orkla Media.  
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Derfor ble Dagbladet, som også leverte inn et offisielt bud på dette tidspunktet, aktualisert 
som kjøper av Orkla Media. Etter det Dagens Næringsliv (dn.no 20.02.2006) erfarte var budet 
på åtte milliarder kroner for hele Orkla Media. Samtidig gjentok Orkla Media-sjef Bjørn 
Wiggen at kravene som Opedal hadde trukket frem, var ufravikelige i den videre prosessen. 
Orkla Media-ledelsen avviste videre at det var noen konflikt mellom ønsket om å få best 
mulig pris og kravet om en eier som tok hensyn til publisistiske verdier.  
 
Sett fra finansmarkedet var Orkla Media et selskap med interessant potensial. Hugo Maurstad 
i det svenske private equity-selskapet Altor mente Orkla Media hadde flere interessante trekk 
som ville kunne bli attraktive for denne typen kjøpere (Dagens Næringsliv 22.02.2006). For 
det første hadde Orkla Media interessante selskaper i porteføljen, kontantstrømmen var god, 
og potensialet for utvikling av selskapene var godt, ifølge Maurstad, som samtidig 
understreket at det ikke var aktuelt for Alstor selv å komme inn på kjøpersiden. Det som ville 
være forskjellen på en kjøper av denne typen og et etablert medieselskap som Dagbladet, er at 
et private equity-selskap ville kunne drive prisen opp, som følge av at kjøp gjerne finansieres 
ved hjelp av lån i denne typen oppkjøp. På den annen side ville en industriell eier som 
Dagbladet kunne realisere synergier som rent finansielle eiere ikke kunne, ifølge Maurstad.  
 
Samtidig var det på denne tiden spenning knyttet til hvordan disse hensynene ville veie mot 
hverandre for Orkla sin del. Dersom det var slik Maurstad sa, at finansielle kjøpere ville 
kunne gi en høyere pris enn de industrielle kjøperne, ville Orklas kriterier til en kjøper bli satt 
på en prøve. Spørsmålet på dette tidspunktet ble, enkelt fortalt, hvor tungt de ulike kravene 
ville veie i forhold til hverandre. Dersom Orkla bestemte at hensynet til aksjonærene skulle 
veie tyngst, sto de fritt til å velge den aktøren som bød  høyest. Dersom Orkla-ledelsen 
derimot sa at hensynene til publisistiske verdier og planer for videre industriell utvikling 
skulle veie tyngre, ville konsernet kunne komme til å bli nødt til å ta til takke med et bud som 
lå lavere, men der andre hensyn ville bli en del av den endelige avtalen.  
 
5.5 Stykkevis eller helt? 
Spørsmålet om hvilke eierkonstellasjoner som var aktuelle var også under debatt. Orkla-
ledelsen sa at det på dette punktet ville tas rent økonomiske hensyn (dn.no 20.02.2006). Dette 
åpnet for spekulasjoner om hvorvidt Orkla Media ville kunne deles opp, og selges stykkevis. 
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Her meldte islandske Dagsbrun seg, og selskapet la ikke skjul på hva som var målsetningen 
for å melde seg på i budkonkurransen (dn.no 23.02.2006). Det var innpass i det danske 
markedet, der Orkla Media har vært siden oppkjøpet av Berlingske Officin i 2000, 
islendingene ønsket seg. Konkurransen i markedet for gratisaviser i Danmark var svært hard, 
der Berlingske-eide Urban på dette tidspunktet konkurrerte med MetroXpress om leserne på 
det såkalte trafikkmarkedet, det vil si aviser som deles ut på gaten, i forbindelse med 
knutepunkter, kollektivtransport et cetera. Gratisavismarkedet i Danmark var ventet å utvikle 
seg, og Dagsbrun så et oppkjøp av Orkla Media som en vei til en sterk posisjon på det danske 
avismarkedet. Dagsbrun-sjef Gunnar Smari Egilsson forklarte til Dagens Næringsliv at et 
eventuelt kjøp av Orkla Media ville gjennomføres dersom det viste seg at dette ville lønne seg 
fremfor et direkte kjøp av den danske virksomheten. I så fall kunne det bli aktuelt å selge 
videre den øvrige virksomheten og beholde den danske.  
 
Også i Polen ble et delvis oppkjøp vurdert. Orklas argeste konkurrent på det polske markedet, 
det tyske Axel Springer-konsernet meddelte at de var villige til å legge til side planene om en 
polsk versjon av avisen Die Welt, og heller bruke pengene på å kjøpe Orklas polske aviser 
(kampanje.com 07.03.2006). Det var spesielt den store riksavisen Rzeczpospolita som fristet 
Springerkonsernet; avisen ville gi konsernet et betydelig økning i andelen av det tøffe polske 
avismarkedet. Signalene fra Springer vekket reaksjoner blant de polske tillitsvalgte, som 
mente Orklas eierskap hadde vært en motvekt til nettopp det tyske eierskapet i polske aviser 
(kampanje.com 23.03.2006).  
 
Poenget her er at Orkla ved utspillet om at konsernet ikke hadde noen bestemt mening om 
hvordan konstellasjonene på eiersiden i Orkla Media ville bli, men ville se på hvilke løsninger 
som var gunstigst for Orkla-konsernet, åpnet for at virksomheten kunne selges stykkevis. 
Dette er et spørsmål som ble tatt opp senere i debatten om Orkla Media. 
5.6 Eierkonstellasjoner i Orkla ASA og Stein Erik Hagens rolle  
På konsernnivå i Orkla begynte det på dette tidspunktet å skje endringer. Etter å ha kjøpt seg 
kraftig opp i Orkla høsten 2005, hadde Stein Erik Hagen ambisjoner om å få økt 
representasjon i Orklas styre. Konkret førte dette til en eierkonsentrasjon om tre eiere i Orkla 
ASA, som igjen førte til at disse tre største eierne, Hagens selskap Canica, Folketrygdfondet 
og amerikanske Franklin Mutual Advisers, utpekte sine forslag til nye representanter i Orklas 
høyeste organ, bedriftsforsamlingen (Dagens Næringsliv 18.03.2006). Av de åtte 
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representantene som ble foreslått fra styret, var syv direkte knyttet til de tre største eierne. 
Blant dem var Peter Ruzicka, som gjennom mange år har vært en nær medarbeider av Stein 
Erik Hagen. Ruzicka ble i 2005 presset ut av Orklas styre til fordel for Kjell Almskog, mot 
Hagens ønske. Hagen, som på de ti siste månedene hadde økt sin aksjeandel i Orkla fra 11 til 
17 prosent, pekte også ut sin advokat og styremedlem i Canica, Nils-Henrik Petterson, som 
representant, samt sin svigerinne, Scilla Treschow Hokholt som vararepresentant. Dagens 
Næringsliv påpekte samtidig at det blant de fem som nå gikk ut av bedriftsforsamlingen, 
befant seg flere som stemte imot Ruzicka som styremedlem. 
 
Stein Erik Hagen ble en stadig mer sentral aktør i prosessen omkring Orkla Media. I et stort 
intervju med VG (24.03.2006) malte Hagen et bilde av seg selv som en langsiktig eier som 
ønsket å bygge opp virksomheter. Hagen ville i utgangspunktet ikke uttale seg konkret om 
Orkla Media til avisen, men sa likevel at han ikke ønsker å selge, men å satse for å utvikle 
virksomhetene i Orkla. Videre uttalte Hagen: 
 
For å komme videre må man hele tiden gjøre strukturelle vurderinger. Det kan være 
riktig å selge deler av og kjøpe andre. Mitt poeng er at vi her er inne med et meget 
oppegående selskap i en bransje i vekst. Da vil jeg signalisere at det kan være mer 
fornuftig å satse, fremfor å selge. (Stein Erik Hagen til VG 24.03. 2006) 
 
Det vekket oppsikt da en av de største aksjonærene i Orkla uttalte seg så klart om den 
pågående prosessen i Orkla Media. Hagen utdypet senere at poenget med utspillet ikke var at 
Orkla Media ikke kunne selges, ei heller i deler, men at det ikke var aktuelt ”å brekke opp et 
selskap i tusen biter og selge til høystbydende uten hensyn til de ansatte og samfunnet” 
(Dagens Næringsliv 25.03.2006).  
 
Dagen etter intervjuet i VG kom signaler fra det avisen omtalte som ”en sentral kilde i Hagen-
systemet” om at det ikke bare kunne bli snakk om å beholde Orkla Media, det kunne til og 
med bli aktuelt å kjøpe Dagbladet, som som nevnt hadde lagt et konkret bud på bordet for 
Orkla Media (VG 25.03.2006). Kilden opplyste om at Dagbladet ble ansett som å være i en 
situasjon der det kunne bli aktuelt med salg av avisen, og at en riksavis var noe som trengtes i 
Orkla Media. 
 
Den uventede utviklingen til tross, signalene ble tatt på alvor, blant annet av Orkla Medias 
ansatte. Fellestillitsvalgt i Orkla Media og styremedlem i Orkla, Kjetil Haanes, sa at de ansatte 
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var glade for signalene fra Hagen om satsing på Orkla Media fremfor salg (Dagens 
Næringsliv 28.03.2006). Videre påpekte Haanes frustrasjon blant de ansatte, som han håpet 
kunne få en snarlig avklaring: 
 
Nå ønsker folk en avklaring i stedet for mer kaos. Samtidig har vel ikke Hagen 
egentlig sagt noe annet enn det som ble sagt av styret i februar – at man starter en 
salgsprosess der en vil ha bud på hele eller deler av selskapet, men at dette skal sees 
opp mot et behold-scenario. Vi og mange andre har trodd at det gikk mot salg. Jeg tar 
det for gitt at Orkla nå vil fortsette å eie betydelige deler av Orkla Media, for jeg går ut 
fra at Hagen har god ryggdekning når han går ut sånn som han gjør. (Kjetil Haanes til 
Dagens Næringsliv 28.03.2006) 
 
Ukeavisen Ledelses redaktør, Magne Lerø, foretok på dette tidspunktet en analyse av 
lederskapet i Orkla, som han mente fremsto som et trehodet troll: konsernsjef Dag J. Opedal, 
styreleder Johan Fr. Odfjell og Stein Erik Hagen, der sistnevnte ”opptrer i rollen som løshest 
med taletrang og styremedlem” (Ukeavisen Ledelse, 31.03.2006). Etter Lerøs mening var 
Hagen mer opptatt av sitt eget image og ettermæle enn av å fremstå profesjonelt som Orklas 
største aksjonær. Lerø antydet at Hagens fremstøt mot Dagbladet kunne grunne i et ønske om 
en duell med sin nemesis Jens P. Heyerdahl, som kontrollerer Dagbladet. Heyerdahl var, ved 
siden av Kjell Inge Røkke, en næringslivsleder som Hagen har ligget mye i strid med, og som 
Hagen nok har ergret seg over at han ikke har oppnådd samme status som industriherre og 
samfunnsstøtte som, mente Lerø. Lerø mente videre at Hagen nå bidro med ytterliggere 
forvirring snarere enn en avklaring i spørsmålet om Orkla Media.  
 
På kjøpersiden skapte utspillene irritasjon. Selv om ikke aktuelle kjøpere ville kritisere Orkla 
åpent i Dagens Næringsliv, hersket det forvirring og usikkerhet omkring hva Orkla ville med 
medievirksomheten (Dagens Næringsliv 28.03.2006). Byderne ventet fremdeles på det 
bebudete informasjonsmemorandumet, og fem måneder inn i prosessen var det ikke klart hva 
Orkla ønsket for Orkla Media. Dette kunne til syvende og sist gå ut over verdiene i konsernet, 
ifølge Dagens Næringsliv. 
 
Hagen syntes ikke å bli veldig påvirket av reaksjonene på hans atferd. I en uventet vending i 
saken ble Hagen observert i en middag med sin antatte erkefiende Jens P. Heyerdahl, der 
Orkla Medias fremtid ble diskutert (Dn.no 05.04.2006). Ifølge Dagens Næringsliv var det 
hovedtillitsvalgt Kjetil Haanes som hadde tatt initiativet til møtet. Dette førte til at 
spekulasjonene om en fremtidig sammenslåing mellom Dagbladet og Orkla Media økte. 
79 
Haanes kommenterte at han mente de to storaktørene ikke ville utgjøre noe hinder for en slik 
fusjon, og pekte på at både Hagen og Heyerdahl var langsiktige eiere som ikke vil være med 
på at Orkla Media slaktes og selges i småbiter. 
 
Den samme ansvarligheten ble ikke tillagt Orkla Medias ledelse fra journalistene på dette 
tidspunktet. Samtidig som selskapet ble preget av uro blant de ansatte, ble det kjent at 
topplederne var tilbudt ulike nivåer av bonuser for å bli i stillingene gjennom den pågående 
prosessen. Administrerende direktør og to andre sentrale direktører i Orkla Media var blitt 
tilbudt en ekstra årslønn, mens 12 andre ledere fikk halvparten, for å bli værende i sine 
stillinger ut kalenderåret. I tillegg til usikkerheten omkring et eventuelt salg av Orkla Media, 
var også prosjektet Effektiv Organisasjon satt i gang, og på dette tidspunktet ble det fryktet fra 
journalistenes hold at 100 årsverk kunne komme til å bli slanket bort som følge av prosjektet. 
De ansattes representant i Orkla Medias styre, Carine Johansen, var rystet over bonusene: 
 
Dette er helt uforståelig og umoralsk. Jeg spør meg: Må man virkelig ha ekstra 
bonuser til ledere i en prosess de selv har igangsatt? Eller er det ikke ledelsen i Orkla 
Media som har igangsatt dette? Det er noe som ikke rimer her. (Carine Johansen i 
Dagens Næringsliv 12.04.2006a) 
 
5.7 Nye aktører og budfrist 
Samme dag hørte vi for første gang om en ny aktør, som skulle komme til å bli sentral i den 
videre prosessen. I en kort notis skrev Dagens Næringsliv (12.04.2006b) at den tidligere 
konsernsjefen i Mirror Group, David Montgomery, kunne komme til å by på Orkla Media 
gjennom sitt investeringsselskap Mecom.  
 
Kort tid etter kom en uttalelse fra Norsk Journalistlag (NJ) som, uten å nevne Mecom eller 
andre aktører ved navn, advarte Orkla mot å selge mediedivisjonen i stykker (Norsk 
Journalistlag 24.04.2006a). Samtidig uttalte NJ at det forventet en norsk eller nordisk løsning, 
og advarte på sterkeste mot salg til rene investeringsselskaper. Det er tydelig i uttalelsen at NJ 
så en motsetning mellom medienes samfunnsrolle og lokale tilknytning, i tillegg til 
langsiktighet med tanke på arbeidsplasser på den ene siden, og investeringsselskapenes 
profittorienterte omstillingsiver på den andre.  
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Det samme landsstyret kritiserte Orkla Medias pågående prosjekt Effektiv Organisasjon, og 
ytret også dette i et brev, i dette tilfellet rettet til ledelsen i Orkla Media (Norsk Journalistlag 
24.04.2006b). Argumentene gikk i første rekke på vern av arbeidsplasser, men det er likevel 
interessant i denne forbindelse å merke seg at NJ ytret uro med tanke på avisenes kvalitet som 
følge av nedbemanningen som var ventet. Dette var i utgangspunktet et upopulært prosjekt 
blant de ansatte i Orkla Media, som de tillitsvalgte trakk seg fra samarbeidet om tidlig i 
prosessen. Prosjektet er for øvrig behandlet annet sted i oppgaven. 
 
Det nærmet seg på dette tidspunktet fristen for bud, som Orkla hadde satt til 27.april. Selve 
prosessen var som kjent hemmelig, men mange interessenter hadde likevel blitt kjent gjennom 
mediene. Flere britiske private equity-fond, som Apax Partners og Providence Equity Partners 
var ifølge The Times aktuelle bydere, foruten Mecom (The Times Online 20.04.2006). 
Analytikere over store deler av Europa spekulerte nå i hvilke løsninger som kunne bli 
aktuelle, og listen over bydere på konsernet så ut til å bli lang, med en blanding av 
medieselskaper og rene investeringsselskaper, og av både norske, nordiske og europeiske 
selskaper. Dagbladet hadde som nevnt allerede levert inn et konkret bud, og i tillegg var de 
fire store regionavisene fremdeles interessert (Dagens Næringsliv 20.04.2006) i å by på de 
norske avisene i Orkla Media.  
 
5.8 A-pressen kommer på banen 
En ny og politisk interessant aktør kom på banen på dette tidspunktet. Det ble kjent at A-
pressens styre hadde jobbet for å få på bordet et bud på Orkla Media sine norske aviser 
(Dagens Næringsliv 27.04.2006). A-pressens største eiere er LO, Telenor og Stiftelsen Fritt 
Ord. Ifølge Dagens Næringsliv var det en utbredt oppfatning i A-pressen at Orklas og A-
pressens lokalaviser befant seg i et skjebnefellesskap, der et samarbeid var nødvendig for å 
møte konkurransen fra Schibsted, en påstand som i artikkelen ble styrket av sitater fra Gerd-
Liv Valla i forbindelse med NJs 60-års jubileum noen dager tidligere.  
 
Poenget med at A-pressens inntreden i budkonkurransen om Orkla Media er interessant, er de 
problemene som umiddelbart meldte seg med hensyn til medieeierskapsloven. I tillegg til 
bestemmelsene som sier at ingen aktør kan ha eierinteresser som overstiger en tredjedel av det 
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nasjonale dagsopplaget av aviser
38, ligger det i tillegg en regel som er kjent som ”ti-prosents-
regelen”, som forbyr aktører som overstiger 10 prosent av et mediemarked å eie andeler i 
hverandre
39
. 
 
Allerede i januar hadde Orkla Media og A-pressen gått inn for at fusjonsforbudet mellom de 
to skulle oppheves (Dagens Næringsliv 18.01.2006). Begrunnelsen var at en slik fusjon var en 
av få muligheter de to hadde for å møte konkurransen fra Schibsted, som sto for omtrent det 
samme daglige opplaget som Orkla Media og A-pressen til sammen. Dette ville innebære å 
heve den såkalte ”ti-prosents-regelen”. Forslaget kom kort tid etter at kulturminister Trond 
Giske hadde varslet at han vil sette eierskapsbegrensningene tilbake til 33 prosent av nasjonalt 
dagsopplag, ett år etter at Giskes forgjenger Valgerd Svarstad Haugland hevet grensen til 40 
prosent. 
 
Forslaget kom med andre ord på et tidspunkt da det ellers ble strammet inn på området, og 
kan i så måte sies å være et optimistisk forslag. Dessuten ville det vekke oppsikt dersom A-
pressen, som i hovedsak eies av Telenor og LO, skulle få gjennom en lovendring for å få til en 
fusjon av slik betydning. 
 
Norsk Journalistlag så med bekymring på forslaget, og gikk åpent imot en lovendring (Dagens 
Næringsliv 19.01.2006). En endring på dette punktet ville føre til at vi i Norge ville få kun to 
aktører på mediemarkedet, skrev nestleder Elin Floberghagen i en uttalelse. Utspillet er 
interessant med tanke på hvilke aktører som på dette tidspunktet var lansert som aktuelle 
kjøpere av Orkla Media. Foruten nevnte A-pressen og Dagbladet var også Schibsted nevnt, 
foruten danske Egmont, finske Sanoma og islandske Dagsbrun (Dagens Næringsliv 
18.01.2006). Journalistlaget vurderte med andre ord en konsentrasjon i det nasjonale 
mediemarkedet som mer uheldig enn at en utenlandsk eier kom inn.  
 
Ett aspekt ved forslaget var at fusjonen ville innebære en betydelig konsentrasjon på det 
norske mediemarkedet. Ett annet kan være ryktet A-pressen som aviseier har blant 
journalistene, slik det blant annet er beskrevet av klubbleder Espen Sandli i Drammens 
Tidende: 
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 Slik er loven i dag. På det aktuelle tidspunktet hadde kulturminister Trond Giske varslet at han vil sette 
grensen tilbake til 33 prosent, fra de 40 prosent som har vært begrensningen siden Giskes forgjenger Valgerd 
Svarstad Haugland endret regelen. 
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 Regelen er også kjent som forbudet mot krysseierskap, og står å finne i Medieeierskapslovens § 10, bokstav f).  
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At A–pressen ikke kan kjøpe oss, er alle lykkelige over. Holdningen er vel at hvis det 
finnes én verre norsk eier enn Orkla, så er det A–pressen. (Espen Sandli i intervju 
14.02.2006) 
 
En fusjon mellom A-pressen og Orkla Media ville dessuten bringe med seg en bieffekt som 
nok kunne bli vanskelig å forene med eieren LO, som tradisjonelt har hatt som oppgave å 
bevare arbeidsplasser. Dersom det skulle realiseres synergier mellom de to, ville det nemlig 
kunne bety tap av 400 arbeidsplasser, ifølge Dagbladet
40
 (30.05.2006) på et senere tidspunkt. 
 
A-pressen så få måneder etter det opprinnelige utspillet altså ut til å se mulige løsninger på 
begrensningene i lovverket. Mens andre aktører ikke forsto hvorfor A-pressen kom med et 
bud som tilsynelatende var i strid med lovverket, vekket det oppsikt da kulturminister Trond 
Giske uttalte at han ikke mente det var slik: 
 
Tiprosentsregelen gjelder hvis de to kjøper seg inn i hverandre. Situasjonen er mer 
uklar hvis det ene konsernet kjøper alle avisene fra det andre. Loven er jo helt klart 
ikke til hinder for at det ene konsernet kjøper enkeltaviser fra det andre, og derfor kan 
den prinsipielt heller ikke være til hinder for at det ene konsernet kan kjøpe alle 
avisene fra det andre. […]Dersom et nytt selskap kjøper begge mediekonsernene, er 
også det en juridisk konstruksjon som jeg vanskelig kan se rammes av paragrafen. 
Tolkningen vi la til grunn ved forrige stortingsbehandling var at loven skulle hindre 
konsernene i å kjøpe seg inn hos hverandre. Den sier jo for så vidt ingenting om en 
situasjon der et tredje selskap kjøper begge selskapene, eller der begge selskapene 
inngår i en annen konstellasjon. Men dette er bare min oppfatning av hvordan dette 
skal tolkes. Jeg tar forbehold om at det er Eierskapstilsynet som forvalter disse 
reglene. Det er de som må vurdere dette. (Trond Giske til Dagens Næringsliv 
28.04.2006) 
 
Til tross for at Giske her tok høyde for at avgjørelsen lå hos Medietilsynet og ikke hos 
Kulturdepartementet, vekket det oppsikt at en statsråd ga så tydelige signaler om håndheving 
av loven om medieeierskap. Ikke minst var det oppsiktsvekkende at denne liberale tolkningen 
kom på et tidspunkt der reguleringsregimet ellers kan sies å ha blitt strammet inn, i form av 
Giskes gjeninnføring av eierskapsbegrensningen på 33 prosent av nasjonalt dagsopplag. Det 
er dessuten ikke vanlig kost at en sittende statsråd påpeker hull i regelverket, og peker ut 
måter å omgå loven ved å opprette et nytt selskap, slik Giske til dels gjør i utspillet.  
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 Dagbladet er på dette tidspunktet fortsatt inne som budgiver på Orkla Media, i konkurranse med A-pressen. 
Dette forholdet gjøres det oppmerksom på i artikkelen.  
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Giskes uttalelser vekket da også reaksjoner. Mediepolitisk talsmann i SV, Magnar Lund 
Bergo, mente Giske bidro til å svekke lovens intensjon, som er å beskytte meningsmangfold 
og ytringsfrihet (Dagens Næringsliv 03.05.2006). Det er statsrådens oppgave å hegne om 
prinsippene i loven, ikke det motsatte, ifølge Bergo: 
 
Det som går mot mangfold og ytringsfrihet, må han (Giske, min anmerkning) gå mot. 
Og jeg kan ikke skjønne annet enn at det å lempe på krysseierskapsbestemmelsen, vil 
virke mot mangfold og ytringsfrihet. (Magnar Lund Bergo til Dagens Næringsliv 
03.05.2006) 
 
På nasjonalt plan hadde ikke Giskes innstramming fra 40 til 33 prosent av dagsopplag noen 
betydning for et eventuelt fusjonert selskap bestående av avisene fra A-pressen og Orkla 
Media. Til sammen ville avisene utgjøre omtrent 31 prosent av opplaget (Dagens Næringsliv 
02.05.2006). På et regionalt nivå, derimot, ville en fusjon by på problemer. I tre av landets ti 
medieregioner ville grensen på 60 prosent av det lokale markedet overskrides, i enkelte 
regioner ville en fusjon til og med nærmest innebære et monopol
41
. 
 
Giske høstet også kritikk for sitt utspill om eierskapslovgivningen i Stortingets muntlige 
spørretime (Stortinget 10.05.2006). Hovedspørsmålet kom fra Høyres Olemic Thommesen, og 
både han og representantene som stilte oppfølgingsspørsmål rettet kritikk mot det de så som 
særbehandling av A-pressen. Thommesen påpekte at A-pressen har tette bånd til regjeringen, 
både gjennom båndet mellom LO og Arbeiderpartiet, og gjennom det statlige eierskapet i 
Telenor. Spørsmålsstillerne mente at det er kunne spores uheldige politiske koblinger, som 
førte til en særbehandling av A-pressen.  
 
5.9 Prosessen ruller videre 
I en kortfattet børsmelding opplyste Orkla på samme tid om at prosessen nå gikk ett steg 
videre, basert på de indikative bud som hadde kommet inn (Orkla 04.05.2006). Nå ville et 
mindre antall aktører få anledning til å legge frem ”mer detaljerte og forpliktende forslag til 
løsninger”. Samtidig gjentok Orkla at aktørene ville bli vurdert opp mot de tre kriteriene som 
var fremsatt tidligere. Dette arbeidet skulle påbegynnes i Orklas styremøte samme dag. 
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 De tre regionene var Østvika (91 prosent), Vestvika (93 prosent) og Nordvestlandet (64 prosent). Tallene i 
parentes viser hvor stor andel det fusjonerte selskapet ville få. 
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Samtidig skrev Orkla i meldingen at det var en samlet løsning for Orkla Media som nå var 
aktuelt, uten å gå i dybden på hvorfor konsernet hadde endt på denne beslutningen. 
 
NJs leder og nestleder oppfordret Orklas styre til å vise ansvarlighet også som selgere av 
Orkla Media (Dagens Næringsliv 04.05.2006), og mente utfallet av salget ville vise om de 
uttalte idealene om norsk, langsiktig og byggende industrielt eierskap fra Orklas side ville 
følges, eller om kortsiktig profitt ville veie tyngst. Dette var ifølge NJ ikke minst usikkert med 
tanke på de endringer som hadde skjedd på eiersiden i Orkla, som NJs ledere mente hadde ført 
til en vridning mot kortsiktige profittkrav og ”et utbytteorientert eier- og lederskap”.  
 
Også de danske tillitsvalgte appellerte til Orkla-ledelsen om ansvarlighet i den videre 
prosessen (Dagens Næringsliv 06.05.2006). I et brev rettet til Orkla-ledelsen skrev de 
tillitsvalgte i Berlingske Officin at de ønsket at Orkla beholdt sitt eierskap i selskapet, 
eventuelt i en delt løsning. Det viktigste var at løsningen man til slutt endte på skulle være av 
en langsiktig og industriell art, og de tillitsvalgte i Danmark kunne ”ikke under noen 
omstendighet” godta et salg til ett eller flere kapitalfond. 
 
Administrerende direktør i Orkla Media, Bjørn Wiggen, kommenterte den videre prosessen til 
Dagens Næringsliv (dn.no 05.05.2006a), og fastholdt at det ikke nødvendigvis var prisen som 
ville avgjøre hvem som skulle få kjøpe Orkla Media. ”Det er ikke nødvendigvis det høyeste 
budet som får tilslaget, selv om verdi er en viktig del av dette. Det er en helhetsvurdering (av 
de tre nevnte kriteriene, min anmerkning) som vil bli lagt til grunn”, sier Wiggen, et utsagn 
som utvilsomt ga et inntrykk av at Orkla hadde tenkt å ta ansvaret de tillitsvalgte hadde krevd. 
 
Børsmeldingen fra Orkla innebar i praksis at både budene fra A-pressen og de fire store 
regionavisene nå var uaktuelle. Begge disse byderne hadde meldt sin interesse for Orkla 
Media sine norske aviser, noe som altså ikke var en løsning som Orkla-ledelsen ønsket å gå 
videre med. Dagbladets bud var på hele Orkla Media, så deres bud var etter alt å dømme 
fremdeles med i den videre vurderingen. Med til neste runde var også det britiske 
investeringsfondet Mecom, mente den danske avisen The Business å vite (dn.no 08.05.2006). 
 
Orkla gikk på dette tidspunktet svært godt. I en resultatfremleggelse for første kvartal 
overrasket konsernsjef Dag J. Opedal med et overskudd før skatt på 2,2 milliarder kroner, noe 
som var langt over hva som var ventet i finansmarkedene (dn.no 05.05.2006). Også i Orkla 
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Media var det betydelig fremgang. Særlig på grunn av en engangsinntekt på 30 millioner 
kroner for andelene i Zett.no
42
, som Orkla solgte til A-pressen tidligere på året 
(Kampanje.com 16.02.2006), hadde det kommet penger i kassen for Orkla Media. Dessuten 
hadde man opplevd en fremgang i det danske annonsemarkedet, og dette fikk en direkte effekt 
på driftsresultatet, som endte på 75 millioner kroner, sammenlignet med 28 millioner kroner 
samme periode året før. 
 
Det som omtales som ”sentrale kilder” bidro til spekulasjoner om at Orkla Media ikke ville bli 
solgt til utenlandske aktører (n24.no
43
 11.05.2006), og kanskje ikke selges i det hele tatt. Dette 
ble grunngitt med Stein Erik Hagens holdninger til spørsmålet. På dette tidspunktet hadde 
Hagen seilt opp som største aksjonær i Orkla, og var også favoritt til å overta vervet som 
styreleder i konsernet. Hagen hadde for det første tro på medier som en vekstbransje, for det 
andre hadde han ambisjoner om å bli en ledende norsk næringslivsleder. Det er da viktig å ha 
et godt forhold til det politiske miljø. Dette ville det være vanskelig å oppnå, dersom Hagen 
skulle bli stående ansvarlig for å selge ut de norske Orkla-avisene. 
 
Hagen fikk som ventet styreledervervet i Orkla, mot Folketrygdfondets ønske. Dermed sto 
han i en særstilling i konsernet, og for så vidt i norsk næringsliv. Det er forholdsvis uvanlig at 
det er en så stor minoritetsaksjonær som sitter med dette vervet, av hensyn til 
bedriftsdemokratiet. 
  
5.10 Kun Dagbladet igjen? 
Dersom signalene hittil skulle tas på alvor og oppsummeres, kunne det se ut til at den eneste 
løsningen av de som hittil var kjent, var et salg av hele virksomheten til Dagbladet. Orkla 
hadde signalisert i klartekst at det ikke var aktuelt å selge deler av virksomheten, noe som 
ville bety at A-pressen og Fire Store var ute, med mindre de skulle kommet med et bud på 
hele Orkla Media. Dersom signalene om at det var en norsk eier som skulle få tilslaget skulle 
følges, gjensto Dagbladet som den eneste aktøren som hittil var kjent, og som hadde en 
mulighet til å få kjøpe Orkla Media. Det gjensto dermed en avveining i forhold til om Orklas 
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 Zett.no var et forsøk på å møte konkurransen fra Schibsteds store suksess finn.no. Årsaken som ble oppgitt for 
at samarbeidet med A-pressen bla avsluttet, var uenighet om videre utvikling av Zett.no. Tjenesten har i 
skrivende stund ikke lykkes i å utfordre finn.no i særlig grad. 
43
 Nettpublikasjonen som på dette tidspunktet het n24.no, har senere skiftet navn til e24.no. I referanselisten står 
artikkelen oppført under publikasjonens gamle navn. 
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styre mente Dagbladet tilfredsstilte de tre nøkkelkriteriene som var satt som krav til kjøper. 
Det som ifølge Dagens Næringsliv kunne være en mulig løsning, var at Orkla selv beholdt en 
del av selskapet, og inngikk partnerskap med Dagbladet. Dette ville i så fall være i strid med 
hva konsernet signaliserte tidligere i prosessen, da det var tydelig at et samarbeid med en 
annen aktør ikke var aktuelt (Dagens Næringsliv 04.02.2006). 
 
Dagbladets posisjon i salgsprosessen ble ytterligere styrket av at det nå kom signaler om at 
Stein Erik Hagen ikke ønsket å selge til A-pressen, grunnet båndene til LO og Arbeiderpartiet 
(Aftenposten 02.06.2006), og at Hagen mente et slikt salg ikke var forenelig med kravet om at 
de publisistiske tradisjonene i avisene skulle bevares i det nye eierskapet. Dette mente Hagen 
det ikke ville bli i et eierskap preget av LO/Arbeiderpartiet i Orklas tradisjonelt borgerlige 
aviser.  
 
5.11 Budfristen går ut – hvem er med? 
Det gikk mot avklaring i salgsprosessen. 5. juni gikk fristen for forpliktende bud ut, og Orkla-
styret skulle nå vurdere de budene som var kommet inn. Fra de ansattes side var det 
signalisert at de kun så to gode utfall av prosessen: enten at Orkla beholdt mediene, eller at 
det ble salg til Dagbladet. Skepsisen til utenlandske investorer, herunder kapitalfond, sto 
fortsatt sterkt blant de ansatte. Carine Johansen, ansattes representant i Orkla Medias styre, 
pekte på at uroen på dette tidspunktet vedvarte: 
 
Vi ønsket at styret sist skulle si klart nei til salg til kapitalfond. Det skjedde ikke. Vi 
har siden ikke fått noen nye signaler som har gjort oss noe mer beroliget. (Carine 
Johansen til NTB, dn.no 04.06.2006) 
 
Fra Orklas side valgte man på dette tidspunktet å legge lokk på situasjonen, og ikke 
kommentere fremdriften i det hele tatt (dn.no 06.06.2006). Det så imidlertid ikke ut til å gå så 
lett med Dagbladet som først antatt, da Kampanje meldte at Dagbladet hadde problemer med 
finansieringen av sitt bud, og følgelig var ute av budkampen (Kampanje.com 07.06.2006). 
Dette ble benektet av Dagbladets konsernsjef Cato Hjellesjø, som mente finansieringen av 
deres bud var i orden, basert på den verdifastsettelsen de hadde lagt til grunn (Dagens 
Næringsliv 08.06.2006). Dersom det likevel skulle stemme at Dagbladet var ute av prosessen, 
ville Orkla i prinsippet sitte igjen med kun én mulighet. Dersom Orkla ikke ville selge til den 
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definitivt minst populære typen kjøpere, utenlandske private equity-fond, sto man kun igjen 
med Mecom.  
 
Dette var ikke populært blant de ansatte i Orkla Media. På dette tidspunktet var ikke Mecom 
et veldig kjent selskap i Norge, men eier David Montgomery var til en viss grad kjent, og da 
som en svært krevende eier. Dette var i stor grad basert på kunnskap om Montgomerys fortid i 
britiske Mirror Group, som gir ut en rekke tabloider i Storbritannia. Her foretok Montgomery 
en rekke innstramminger, og økte med det selskapets verdi fra tre til tretten milliarder kroner 
(Dagens Næringsliv 10.05.2006). Både her og i forbindelse med oppkjøpet av Berliner 
Zeitung, et oppkjøp som for øvrig vakte betydelig oppmerksomhet i Tyskland, har 
Montgomerys tendens til å kutte hardt i avisenes ressurser, noe som har gått ut over kvaliteten 
på avisene, møtt kritikk. 
 
Orkla Media bekreftet at prosessen nå fortsatte, og at det fremdeles var snakk om en løsning 
som inkluderte hele Orkla Media. Samtidig ble det nå åpnet for at Orkla fortsatt kunne bli 
med på eiersiden (Orkla 08.06.2006). VG (09.06.2006) mener å vite at det på det samme 
styremøtet ble klart at Orkla-ledelsen, med Dag J. Opedal i spissen, gikk inn for salg til 
Mecom i en innstilling til styret, noe som må betegnes som overraskende. Prosessen ville med 
andre ord fortsette med kun én kjøper, og denne skulle nå gjennom en evaluering, ifølge 
avisen. Videre mente VG at det gikk mot en løsning der Orkla fortsatt ville bli sittende med 
en andel på eiersiden. Dagens Næringsliv hadde beskrevet det som betegnes som en 
”dragkamp” innad i Orkla Media-ledelsen, og at den eller de som ville gå tapende ut etter all 
sannsynlighet ville måtte trekke seg fra ledelsen (Dagens Næringsliv 09.06.2006).  
 
5.12 Mot Mecom-løsning 
Stein Erik Hagen uttalte seg nok en gang i mediene. Hagen gjentok til Dagens Næringsliv 
(13.06.2006a) at det ikke hadde kommet inn noe bud fra Dagbladet, og at det med de politiske 
hindringene som utestengte A-pressen ikke fantes noen norske kjøpere. Derfor gjensto to 
alternativer: salg til utenlandske kjøpere eller at Orkla selv skulle beholde mediedivisjonen. 
 
Skepsisen til Mecom ble raskt brakt på bane etter at informasjonen hadde lekket ut via VG. 
De Orkla Media-ansatte reagerte med vantro på informasjonen, og betegnet Mecom som ”en 
flokk kortsiktige haier som har intet å bidra med” (Tillitsvalgt Uffe Gardel i Berlingske 
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Officin til NTB, dn.no 09.06.2006). Carine Johansen sa Orkla-styret overrasket ved å velge 
seg Mecom som kjøper: 
 
Dersom dette stemmer, er jeg sjokkert og svært skuffet over styret og administrasjonen 
i Orkla. Jeg hadde trodd at Orkla-styret tok sitt samfunnsansvar mer alvorlig (Carine 
Johansen til NTB, dn.no 10.06.2006). 
 
Montgomery og Mecom ble omtalt i utstrakt grad på dette tidspunktet. Uten at Mecom 
nevntes ved navn, advarte Det Europeiske Journalistforbundet (EFJ) Orkla mot å undergrave 
Orkla Media-avisenes redaksjonelle frihet og journalistiske kvalitet ved å selge til aktører med 
kortsiktige profittmotiver (EFJ 15.06.2006). Dette ville ifølge EFJ kunne gå spesielt hardt ut 
over medarbeiderne i Sentral- og Øst–Europa, og kvaliteten på journalistikken generelt. 
Montgomery ble beskrevet som lite villig til å samarbeide med fagorganisasjoner (Dagens 
Næringsliv 10.06.2006) og som å inneha en lederstil som omtales som tyrannisk (Aftenposten 
14.06.2006). Videre ble Montgomerys ”tracklist” i kutt og nedbemanninger i britiske aviser, 
der Montgomery sies å ha røket uklar med et bredt spekter av tidligere kolleger, gjentatt i flere 
sammenhenger. Den sterke fokuseringen på kostnadskutt har blitt opplevd av britiske 
journalister som å ha gått ut over den journalistiske kvaliteten (Aftenposten 14.06.2006). 
 
I tillegg til hensynet til arbeidsplasser, kostnadskutt og andre politiske aspekter ved den 
eventuelle nye eieren, ble det også pekt på strategiske hensyn i salgsprosessen som det settes 
spørsmålstegn ved. Tillitsvalgt i Berlingske Officin, Uffe Gardel, påpekte at Mecom i liten 
grad oppfylte kravene som Orkla-ledelsen gjentatte ganger hadde uttalt at stod sentralt i 
avgjørelsen av hvem som fikk kjøpe Orkla Media. Ikke minst mente Gardel dette gjaldt 
Mecoms evne til teknologisk og industriell utvikling, og pekte på at Mecom i enda større grad 
enn Orkla var tungt forankret i papiraviser. Dermed ville ikke Mecom oppfylle kravet til 
industriell utvikling av Orkla Media. 
 
Terje Erikstad skrev i en børskommentar (Dagens Næringsliv 13.06.2006b) at prosessen var 
håndtert på en useriøs måte av Orkla, ikke minst av styreleder Stein Erik Hagen. Det virket 
for kommentatoren som om at Hagen hdde sagt at eierskapsbegrensningene sto i veien for en 
løsning med A-pressen fordi han ønsket å toe sine hender og legge skylden over på 
myndighetene for at Orkla Media nå kunne ende på utenlandske hender. Styrelederen, som 
langt på vei hadde forårsaket usikkerheten med sine mange utspill, hadde fortsatt muligheten 
til å avlyse salget, Orkla var på ingen måte nødt til å selge, mente Erikstad. 
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Det knyttet seg dessuten rent finansielle spørsmål til en Mecom-løsning. Det hadde vært gitt 
signaler om at den samlede salgssummen på Orkla Media ville beløpe seg til omtrent åtte 
milliarder kroner. Dersom Orkla skulle bli sittende med en andel i det nye selskapet, slik det 
var gitt signaler om, ville Mecom likevel ha et betydelig behov for kapital, dersom kjøpet 
skulle være mulig å gjennomføre. Etter at en emisjon
44
 på hele 825 millioner var gjennomført 
var hele Mecom verdt omtrent 1,4 milliarder kroner (Aftenposten 12.06.2006). Det var 
dermed forholdsvis klart at David Montgomery ville bli nødt til å finansiere et kjøp i stor grad 
med lån. Karakteristikkene av Montgomery beskrev en medieleder som var svært populær i 
finansmiljøene i London, av samme årsaker som han var svært upopulær i journalistkretser: 
Montgomery hadde både en god evne og en sterk vilje til omfattende økonomiske omstillinger 
i aviser som ikke går godt (Aftenposten 14.06.2006). Dette kunne innebære at han hadde 
mange mulige kilder til finansieringen av et kjøp av Orkla Media, men at det samtidig kunne 
bli betydelige lån å betjene i det nye selskapet. 
 
Hittil kunne det altså se ut til at Orkla gikk mot en løsning som kritikerne mente ikke oppfylte 
noen av de kravene som hadde blitt satt som forutsetning for et kjøp av Orkla Media. De 
ansatte appellerte til Stein Erik Hagen om at han skulle stå ved sine ord, og ikke ofre Orkla 
Media til en ”rå mediespekulant som David Montgomery” (dn.no 22.06.2006). De ansatte 
minnet Hagen om løftene om forutsetningen for salg, og ba ham nå om å stå ved sine ord. Et 
salg til Mecom ville ifølge de ansatte bryte fullstendig med disse forutsetningene.  
 
 Likevel besluttet Orkla-styret 28. juni, drøyt syv måneder etter Bjørn Wiggens ”salgsplakat”, 
at Orkla Media skulle selges til Mecom. Dette vekket høylydte protester fra de ansatte, som 
gikk langt i å antyde at salgsprosessen ville bli forsøkt sabotert ved å skape negativ 
oppmerksomhet omkring salget, og følgelig skremme bort mulige investorer. Kjetil Haanes 
uttalte at de ansatte nå var svært skuffet over Stein Erik Hagen, som de mente hadde brutt 
løftene han hadde gitt underveis i prosessen. Derfor angret de ansatte nå på at de ga Hagen 
støtte da han ble styreleder en måned tidligere. 
 
En interessant parentes i fortellingen er her på sin plass. Etter at det ble kjent at Orkla gikk inn 
for salg til Mecom, ble det kjent at kulturminister Trond Giske hadde vist vilje til å strekke 
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 En emisjon betyr enkelt fortalt at det utstedes flere aksjer i et selskap for å få inn mer kapital. I ulik grad 
prioriteres eksisterende aksjonærer når det fastsettes hvem som skal ha forkjøpsrett til disse aksjene.  
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seg langt for å opprettholde et norsk eierskap. Giske uttalte i den forbindelse at han var villig 
til å diskutere eierskapsbegrensningene, og det var tydelig at Giske her mente å kunne åpne 
for fusjoner med norske medieselskaper (Dagens Næringsliv 01.07.2006). Etter at Giske 
presenterte denne ideen for Orkla-ledelsen i et møte på dette tidspunktet, avslo imidlertid Dag 
J. Opedal tilbudet. Det er mye som tyder på at Giske her var for sent ute i forhold til det 
pågående salget til Mecom. Likevel er det interessant at en statsråd sa seg villig til en 
lovendring på dette feltet, for slik å oppnå et ønsket utfall på en salgsprosess.    
 
Ytterligere pikant ble salgssituasjonen da det ble kjent at et internt utvalg i Orkla Media hadde 
vært nedsatt for å vurdere Mecom som medieeier, sett opp mot Orklas publisistiske 
prinsipper, med andre ord ett av de tre kriteriene Orkla har satt for salget (Orkla Media: 
Rapport: Publisistisk evaluering Mecom, udatert
45
). Utvalget, som besto av Stig Finslo og 
Truls Velgaard fra Orkla Media sentralt, redaktørene Arne Ullum og Ole Erik Almlid, Joanna 
Pilcicka fra Orkla Press Polen og de tillitsvalgte Uffe Gardel og Kjetil Haanes, hadde vurdert 
Mecom fra en rekke ulike vinkler i forhold til spørsmålet. Utvalget konkluderte at det var 
knyttet en rekke usikre momenter til Mecoms evne og vilje til å opprettholde og etterleve de 
publisistiske prinsippene som Orkla Media har bygget opp over lang tid. Utvalget konkluderte 
etter en omfattende gjennomgang at det ikke kunne anbefale et salg til Mecom, gitt de 
forutsetninger som var kjent. Spesielt kritisk var utvalget til at Mecom er svært knyttet til 
David Montgomery, som har en historikk som er svært negativ sett fra et publisistisk 
perspektiv. Mecom var heller ikke kjent med Orkla Medias nedfelte publisistiske prinsipper, 
og det var svært uklart hvilken rolle disse dokumentene ville få i det nye selskapet. I tillegg 
var utvalget bekymret for presset som ville komme fra investorer og långivere, ikke minst 
basert på at selskapet hadde stilt svært store forventninger om inntjening på kort sikt. 
 
5.13 Etterord: Fra Orkla Media til Edda – fra Orkla til Mecom 
Jeg vil som nevnt ikke gå detaljert gjennom hva som har blitt de foreløpige konsekvensene av 
det nye eierskapet. Jeg vil likevel peke på et par aspekter ved Mecom som eier av det som ble 
hetende Edda Media, som jeg mener kan være med på å belyse salget og noen konsekvenser 
av dette. 
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 Rapporten er i utgangspunktet intern, og ikke tilgjengelig for allmennheten. Dagens Næringsliv la imidlertid ut 
rapporten i sin helhet på sine nettsider. Rapporten er derfor ført opp i referanselisten sammen med øvrige, 
offentlig tilgjengelige rapporter, med URL.  
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Det ble raskt klart at Mecom hadde vansker med finansieringen av kjøpet, som nevnt over. 
Etter en lengre periode der det ble sådd tvil om hvorvidt salget ville bli gjennomført, kom 
omsider nyheten om at avtalen var undertegnet 25. juli 2006, nesten en måned etter styrets 
innstilling om salg til Mecom (Mecom 25.07.2006). I den endelige avtalen hadde Orkla 
strukket seg langt for å få avtalen til å komme i orden. Den endelige salgsprisen ble på 7,55 
milliarder kroner, og ble fordelt slik at Mecom betalte 5,6 milliarder kroner kontant og at 
Orkla ble sittende med en aksjepost verd 853 millioner kroner i Mecom, noe som tilsvarte en 
eierandel på nesten tyve prosent, og dermed den største andelen i selskapet. Dessuten ga 
Orkla Mecom en selgerkreditt på 1 090 millioner kroner, som skulle betales ned innen to år 
etter salget. Skulle Mecom mislykkes i å betale gjelden innen ti år, kunne beløpet omgjøres til 
aksjer i Mecom, noe som i praksis betyr at Orkla kunne bli sittende som eier av 40 prosent i 
Mecom
46
. NJs Carine Johansen sa det sa mye om prestisjen i prosessen, når Orkla gikk så 
langt som å låne bort penger for å få gjennomført et salg. 
 
Den økonomiske situasjonen i Mecom ga utvilsomt grobunn for bekymringer blant de ansatte. 
David Montgomery og Mecom hadde allerede rykte på seg å være ivrige i å kutte kostnader, 
og når de nå i tillegg skulle betjene store lån, både til Orkla og andre kreditorer, var man 
urolig for hvordan Mecom ville få inn penger. Kun renteutgiftene ville beløpe seg til omtrent 
400 millioner kroner i året, og det første året som eier ville Mecom måtte bla opp opp mot en 
milliard kroner (Dagens Næringsliv 11.09.2006, Dagens Næringsliv 23.09.2006) for å dekke 
renter og avdrag. Mange av lånene var tatt opp i en svært kort tidshorisont, blant annet skulle 
et lån på 600 millioner kroner betales ned i løpet av et halvt år. Videre hadde Montgomery 
lovet sine aksjonærer utbytte allerede i 2008, noe som ville bety et ytterligere press på 
kravene til rask inntjening, sannsynligvis ved kutt i utgifter. 
 
Det kom derfor som ventet da Mecom, tre måneder etter at kjøpet formelt var i orden, 
kunngjorde ytterligere nedskjæringer i selskapet som i mellomtiden hadde fått navnet Edda 
Media. I behandlingen av budsjettet for 2007 ble lederne i Edda Media kjent med David 
Montgomerys planer om å kutte 30 millioner mer enn de allerede offentliggjorte 80 
millionene som skulle kuttes i forbindelse med Effektiv Organisasjon (Dagens Næringsliv 
21.12.2006). Innsparingene ville etter budsjettplanen bety at driftsresultatet i Edda Media i 
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 I skrivende stund har Mecom betalt ned 40 millioner pund, eller omtrent 469 millioner kroner (dn.no 
13.11.2006). 
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2007 skulle bli 302 millioner, mot de først budsjetterte 219 millioner kroner. Dette var med 
andre ord kutt som ble gjort for å øke fortjenesten, og ikke for å begrense tap. 
Hovedtillitsvalgt Kjetil Haanes påpekte da også at kuttene opplevdes som helt unødvendige 
av de ansatte, som visste at de jobbet i et selskap som gikk svært bra. 
 
Mye tyder på at også den norske ledelsen i Edda Media har hatt vanskelig for å stå inne for 
det nye regimet i selskapet. I løpet av kort tid sa to toppledere opp sine stillinger. Først ut var 
Kjell Johnsen, som hadde sittet i sjefsstolen i Edda Media etter at tidligere Orkla Media–sjef 
Bjørn Wiggen inntok stillingen som administrerende direktør i Mecom Europe (Dagens 
Næringsliv 16.01.2007). Dagens Næringsliv mente å vite at dette skyldes 
samarbeidsproblemer med David Montgomery, som hadde overstyrt beslutninger tatt av den 
lokale konsernledelsen. Få dager senere ble det også kjent at Tore Stangebye, i 
utgangspunktet en av kandidatene til å overta stillingen etter Johnsen, hadde sagt opp sin 
stilling i Edda Media. I Drammens Tidende gikk det den andre veien: mangeårig sjefredaktør 
og administrerende direktør Hans Arne Odde takket ja til stillingen som konserndirektør i 
Edda Media, og forlot dermed avisen
47
. 
 
Orkla solgte sine aksjer i Mecom etter et halvår som største aksjonær (Dagens Næringsliv 
18.01.2007). Orkla solgte aksjene med en fortjeneste på 300 millioner kroner, og hevdet 
salget skjedde som følge av et godt tilbud fra et britisk meglerhus, og ikke fordi troen på 
Mecom var svekket. Likevel mente Dagens Næringslivs kilder at salget også skjedde som 
følge av at Orkla mente det hadde vært problematisk for konsernet å sitte som eier i Mecom, 
med tanke på de omfattende kutt som var foretatt og planlagt foretatt.  
 
De endelige kuttallene viste at det var ytterligere 80 stillinger som skulle bort etter Edda 
Medias nye plan (Dagens Næringsliv 04.04.2007). I tillegg kom stillinger som ville falle bort 
som følge av omlegging til sideproduksjon hos redaksjonelt ansatte. Det var de største avisene 
som ble rammet hardest, noe som blant annet innebar at Drammens Tidende ville miste syv 
stillinger i papiravisen og én i selskapet Drammens Tidende Nye Medier. Totalt i mediehuset 
Drammens Tidende ville 16 årsverk bli fjernet. 
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 I skrivende stund er stillingen som ansvarlig redaktør utlyst, og Alf Petter Øverli fungerer som konstituert 
redaktør. Det samme har for øvrig skjedd i Sunnmørsposten, der enleder Harald H. Rise går fra stillingen til 
fordel for en direktørjobb i Edda Media. (Sunnmørspostens nettutgave (smp.no) 27.03.2007). 
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Mot dette bakteppet var det derfor nærmest ironisk da Drammens Tidende la frem sitt resultat 
for 2006. Med et unntak i året 2005, da inntektene ble uvanlig høye på grunn av salg av 
bygninger og trykkeri, hadde aldri resultatet vært bedre. Det samme gjaldt Edda Media som 
helhet, som kunne vise til et driftsresultat på 316 millioner kroner, en økning på 12, 5 prosent 
fra året før (Drammens Tidende 31.03.2007). 
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6. Konklusjon  
Jeg mener i denne oppgaven å ha vist hvordan noen aspekter ved Orkla Medias eierskap som 
belyser forholdet mellom journalistikk og et eierskap av Orklas type. Jeg vil her peke på noen 
trekk ved Orkla som medieeier, med et spesielt blikk på hvordan disse trekkene kan 
observeres i de konkrete tilfellene jeg har studert; eierskapet i Drammens Tidende og i 
salgsprosessen i Orkla Media. Videre vil jeg konkludere ved å peke på hvilke motivasjoner 
som etter min oppfatning ligger til grunn for salgsprosessens innledning og utfall.  
 
Den første underproblemstillingen dreier seg om Orkla som medieeier og forholdet til det 
lokale avisselskapet, både om økonomiske forhold og om hvordan eieren oppfattes blant 
journalister og andre ansatte i avisen.  
 
For det første vil jeg peke på Orklas karakter av å være en profesjonell eier. Konsernet har, 
både historisk og samtidig, vært involvert i en rekke bransjer. Derfor er det etter min 
oppfatning viktig å ta med i betraktningen at mediebransjen for Orkla først og fremst er et 
virksomhetsområde, noe som også er med på å bestemme konsernets handlinger som 
medieeier. Dette kommer ikke minst til uttrykk i konsernets overføring av industrielle 
næringsløsninger som i første rekke er kjent fra andre bransjer. Dette har ført til et synlig 
eierskap i Drammens Tidende, der de økonomiske kravene fra eieren har vært merkbare. 
Dette har jeg vist i behandlingen av den lokale økonomien, og Orklas rolle i denne 
forbindelsen. Analysen viser ikke bare en eier som stiller harde krav, men også et 
datterselskap som i stor grad oppfyller kravene.  
 
Det er etter min oppfatning tre ulike forhold som gjør at forholdet til eieren ikke har blitt 
oppfattet som så problematisk i Drammens Tidende som man først fryktet: for det første 
oppleves en lokal autonomi, ikke minst gjennom lokal rekruttering i redaktørsammenheng. 
For det andre kan journalistikkens profesjonsmessige organisering og forestilling om 
journalistisk autonomi, slik disse eksisterer både nedtegnet i presseetiske regelverk og 
gjennom holdninger blant fagets utøvere, forstås som forsvarsverk mot eierdominans. Disse 
har jeg behandlet i kapittelet om journalistikk. For det tredje mener jeg at Drammens 
Tidendes heldige økonomiske situasjon i seg selv har gjort at eierskapet ikke har ført med seg 
så problematiske konsekvenser som tidlige antakelser tydet på.  
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Orkla blir likevel oppfattet som en eier som har økonomi som sin prioriterte oppgave, og at 
medienes samfunnsoppgave har kommet i skyggen av dette. Lokalt i Drammens Tidende er 
dette også en oppfatning som har fotfeste. Særlig blir innsparingsprosjekter som Effektiv 
Organisasjon oppfattet som et utrykk for at Orkla er mer opptatt av fortjeneste enn av å skape 
kvalitetsjournalistikk, noe som står sentralt i en vurdering av medienes samfunnsoppgave. 
Prosjektet oppleves som ytterligere paradoksalt sett i forhold til den gode økonomiske 
stillingen Drammens Tidende er i, og med dette de store bidragene avisen har gitt sin eier. 
 
Sett i forhold til McManus‟ modell om kommersiell nyhetsproduksjon, kan denne delen av 
analysen brukes som en beskrivelse av hvordan bytteforholdet mellom eier og mediebedriften 
arter seg. Det er etter min oppfatning klart at Drammens Tidende, som jeg viser i 
tallmaterialet, yter betydelige bidrag til sin eier. Videre diskuterte jeg i teorikapittelet eierens 
rolle i forhold som vedrører redaktørens stilling, noe som også er et eksempel på eiermakt. På 
samme tid er det Orkla Media som eier som også bidrar der det er behov for investeringer, 
innsprøyting av kapital og så videre. I en avis som har gått så godt økonomisk som Drammens 
Tidende har, mener jeg likevel at bytteforholdet i størst grad har gått motsatt vei, og at det er 
Drammens Tidende som har bidratt til Orklas inntekter. 
 
Den andre underproblemstillingen dreier seg om salgsprosessen i Orkla Media.  For det første 
mener jeg at medienes samfunnsrolle har blitt belyst gjennom det at saken har vekket stor 
debatt, og som jeg også blant annet nevner i innledningen. Dessuten illustrerer salgsprosessen 
hvordan også Orkla ser medienes rolle som mangefasettert. Jeg vil kort minne om de tre 
forutsetningene som først ble tegnet opp kort tid etter at Orkla Media kom på markedet 
gjennom ”salgsplakaten” 11. november 2005, der Orkla ville ha en eier som for det første 
ville bidra til industriell vekst for Orkla Media, for det andre en ny aktør som ville bidra 
positivt til Orklas aksjonærer, og for det tredje en ny eier som respekterte de publisistiske 
prinsippene som var etablert i Orkla Media. Utfallet av prosessen ble et salg til en kjøper som 
står enda svakere enn Orkla i digital satsing på avisene, og dessuten har et til dels svært dårlig 
omdømme når det gjelder publisistiske verdier, kvalitetsjournalistikk og medienes 
samfunnsrolle. Dette kommer jeg tilbake til, og vil i første rekke poengtere at utfallet viser at 
det til syvende og sist er de økonomiske prioriteringene som har veid tyngst i for Orkla i 
denne sammenhengen.  
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For det tredje spør jeg i problemstillingen om hvorfor salgsprosessen ble igangsatt, og 
dessuten hvilke motivasjoner hos Orkla som sannsynliggjorde utfallet. 
  
Min påstand i denne sammenhengen er som følger: Orkla så at de hadde blitt liggende langt 
etter sine konkurrenter, spesielt Schibsted, når det gjaldt utvikling på det digitale området for 
sine aviser. Dermed kan vi anta at konsernet så to muligheter: enten måtte det brukes store 
ressurser for å forsøke å hente inn forspranget, eller så måtte man kvitte seg med 
virksomheten, alternativt inngå samarbeid med aktører som hadde større kompetanse på dette 
området. Uansett hvilken strategi man valgte, jobbet tiden mot Orkla i denne sammenhengen. 
Papiravisene har falt sammenhengende i mange år, og Schibsteds forsprang på det digitale 
området blir stadig større.  
 
Orkla kunne valgt å inngå i en allianse med en samarbeidspartner for å styrke den digitale 
virksomheten. Dette ble imidlertid ingenting av, for det første fordi det ble vanskelig å finne 
en slik partner uten å komme i konflikt med norsk medielovgivning, men også fordi Orklas 
ledelse og eiere hadde dårlige erfaringer med sameierskap, senest i konflikten om Pripps 
Ringnes, som jeg har nevnt tidligere i oppgaven. Når det dermed gjensto et salg av 
virksomheten, var dette også noe som hastet. Prisen man kan få for et selskap som i så stor 
grad ligger etter på digital utvikling, kan ikke antas å bli særlig høyere over tid. Dermed ville 
det være i Orklas aksjonærers interesse å selge virksomheten, da dette først har kommet opp 
som en mulighet.  
 
Etter hvert som listen over potensielle kjøpere ble stadig kortere, noe som skyldtes både 
begrensninger i lovgivingen og manglende finansielle muskler hos potensielle kjøpere, 
utviklet etter alt å dømme salgsprosessen seg til et prestisjeprosjekt for Orklas ledelse. 
Dessuten bar prosessen preg av at bordet fanget, slik at det ble vanskelig for Orkla å gå 
tilbake på prosessen etter at den var satt i gang. Ikke minst er dette viktig med tanke på 
konsernets aksjeverdi, som ville gått tilbake dersom Orkla hadde blitt sittende med en 
virksomhet konsernet tydelig hadde begrenset tro på. Dette er noen av årsakene til at Mecom 
ble sett som en attraktiv kjøper. 
 
Mecom er et selskap som i enda mindre grad enn Orkla har kompetanse innen digitale medier. 
Videre har konsernet fremdeles en sterk tro på papiravisene, og har bygget sin virksomhet på 
disse. Derfor var selskapet også villig til å betale godt for Orkla Media. Videre utgjør Mecom 
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og eier David Montgomery en eiertype som vi i Norge langt på vei har vært skånet for, og 
som i svært liten grad kan sies å bidra positivt til avisenes posisjon som samfunnsinstitusjon. 
Dette var, som jeg har vist i oppgaven også en oppfatning som eksisterte langt inn i Orkla-
systemet
48
. Orkla endte med andre ord med en kjøper som tydelig sviktet på to av de tre 
punktene som ble gjentatt flere ganger gjennom prosessen. Dermed var det prisen som ble 
avgjørende, selv om det heller ikke på dette punktet kan sies at den endelige løsningen var så 
god som Orkla hadde ønsket seg. Mange hadde ventet at prisen skulle bli enda høyere, samt at 
Orkla ikke skulle bli nødt til å strekke seg så langt i å få gjennomført salget. Etter min 
oppfatning viser dette at Orklas ledelse og eiere la svært mye prestisje i å få gjennomført et 
salg. 
 
Mecom har videre på svært kort tid vist seg å være en krevende eier, og langt mer så enn 
Orkla noensinne var. Dette setter Orklas eierskap i perspektiv. I norsk sammenheng har Orkla 
utvilsom utgjort en ny type eierskap i norsk kontekst, der medier har vært behandlet som en 
virksomhet på linje med andre. Likevel ser vi nå konturene av en ny eiertype i Mecom, som 
selv om de har medier som er eneste aktivitet, stiller enda høyere krav til avkastning, samtidig 
som det kuttes betraktelig på kostnadssiden.  
 
Etter min oppfatning kan Mecom gå lenger enn Orkla på dette punktet fordi avstanden 
mellom Orkla og det norske samfunnet som helhet, og spesielt til politiske myndigheter, er 
langt kortere enn tilsvarende i Mecoms tilfelle. Følgelig vil det være viktigere for Orkla enn 
for Mecom å holde seg ”inne med” politiske myndigheter. For Orklakonsernet, som jo også i 
andre sammenhenger er avhengig av politisk velvilje, vil dette være et strategisk og 
omdømmemessig viktig punkt. Mecom trenger ikke i samme grad å forholde seg til hensyn 
utover de rent lovmessige i sin virksomhet i Norge.  
 
Også kulturelle forhold har spilt inn på Orklas eierskap: konsernet har bevisst spilt på 
langsiktighet og en vilje til å bygge arbeidsplasser og virksomhet i Norge i sin 
selvpresentasjon. I dette bildet har det nok også blitt sett som viktig å opprettholde et positivt 
image blant publikum om eierskapet i avisene. Her er det viktig å huske på at Orkla har lang 
erfaring som bygger av merkevarer. Avisenes merkevareverdi er tett knyttet til troverdighet 
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 Jeg viser her til diskusjonen av den interne Orklaevalueringen om Mecom og publisistiske verdier.  
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og omdømme, på samme måte som andre verdier vil være sentrale for andre typer av 
merkevarer i Orklas portefølje
49
. 
 
Salgsprosessen har videre synliggjort behovet for oppdateringen av McManus‟ byttemodell, 
som jeg har diskutert tidligere i oppgaven. I prosessen var staten representert ved regulering 
og lovgivning, men også med kulturdepartementet som en aktiv part i debatten. Særlig 
interessant er utspillene fra kulturminister Trond Giske som ga et inntrykk av at lovgivningen 
nærmest var åpen for forhandling, med mål om å opprettholde et norsk eierskap. 
 
Det kan på mange måter synes som om salgets utfall var uunngåelig, gitt forutsetningene av 
politiske rammer. Dette er et inntrykk som har vært forsøkt etablert av blant andre Stein Erik 
Hagen, som mente lovgivningen på feltet umuliggjorde en løsning der en norsk medieeier 
kunne ende som eier av Orkla Media (Dagens Næringsliv 13.06.2006a). Jeg vil ikke gå med 
på en så deterministisk tolkning av prosessen, men minne på at Orkla og dets styre og ledelse 
hele tiden har handlet som aktører med stor innflytelse over prosessens utfall. Det som 
derimot kan sier å ha sannsynliggjort det endelige utfallet, er et samspill av mange ulike 
aktører og mekanismer, noe som synliggjør medienes unike og mangefasetterte 
samfunnsposisjon. I dette bildet er også politiske myndigheter en aktør, men det er etter min 
oppfatning ingen som har hatt så stor innvirkning som Orklas ledelse og styre på at Orkla 
Media til slutt ble solgt til Mecom. 
 
 6.1 Videre forskning 
Tematikken i denne oppgaven kan studeres videre på mange ulike måter, noe jeg er sikker på 
at den også vil bli. Jeg vil helt kort peke på noen områder jeg mener vil kunne gi videre 
innsikt i de problemstillingene som melder seg i spenningsfeltet mellom journalistikk og 
bedriftsøkonomi.  
 
Det åpenbare caset er en studie av det nye eierskapet. Mecom utgjør som jeg har nevnt en ny 
type eier
50
, som stiller tøffe krav til fortjeneste, samtidig som respekten for medienes 
                                                   
49
 Jeg minner her om Orklas betydelige virksomhet innen konsumvarer, slik som matvarer, såpe og vaskemidler 
og lignende. 
50
 Det kan argumenteres for at vi ser den samme eiertypen i blant annet P4, der svenske MTG sies å være en 
krevende eier, etter at selskapet kjøpte opp P4 i 2006. 
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samfunnsrolle i en norsk kontekst ikke kan sies å være den samme. Ett interessant perspektiv 
kunne være en parallell studie av utenlandske Mecom som medieeier i Norge og norske 
Schibsted som medieeier i utlandet. Er det nasjonalitet som avgjør hva som er en god 
medieeier, eller har det kun noe å si hvordan eierne ter seg?  
 
Det politiske aspektet ved eierskap er ellers en tematikk som er aktualisert med nye 
eierformer og – typer. Det norske reguleringsapparatet er for en stor del tilpasset det 
landskapet vi har hatt på eiersiden i Norge. Nå reiser spørsmålene seg om regelverket er godt 
nok, og om dagens mediepolitikk fører til at norske, store eiere satser mer utenlands enn 
hjemme, og følgelig åpner for utenlandske eiere. Er reguleringsverktøyene modne for 
revidering på dette punktet? 
 
I tillegg er journalistrollen i stadig endring, ikke minst etter hvert som eierskapsforhold og 
markedsmessige forhold er i endring. Forandres journalistrollen i takt med endringer i 
teknologi, økonomiske rammer og politisk klima? I så fall: på hvilke måter, og hva preger den 
”nye” journalistrollen? Er hele journalistikkens vesen i endring, og i så fall på hvilke måter? 
 
Begge disse perspektivene vil kunne belyse forholdet mellom eierskap og journalistikk, og om 
hvordan ulike krefter virker på hver sine måter i å endre medienes samfunnsrolle, og som 
kanskje er et godt eksempel på hvorfor mediene er i stadig endring, og derfor alltid 
interessante i et samfunnsperspektiv. 
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